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Importancia do Marketing Digital na Captacdo de Estudantes de Ensino Superior: o

caso do Politécnico de Leiria

Resumo: As InstituicGes de Ensino Superior (IES) tém como principal fungdo garantir a
transmissdo de conhecimento e ser um veiculo de formacgdo tedrica e técnica para a

cidadania.

O setor da educacgado é, factualmente, um setor competitivo, cabendo a cada instituicdo
diferenciar-se para atingir os objetivos de captacdo de estudantes pretendidos. Uma
forma eficaz de os concretizar implica estudar o mercado e adotar medidas estratégicas

previamente planeadas.

As Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) sdo hoje determinantes no mercado
da comunicagdo e, quando usadas apropriadamente, constituem um fator de valor
acrescentado para as institui¢des, facilitando a sua expansao, tanto no mercado nacional

como internacional, tornando-o, porém, ainda mais competitivo.

O publico-alvo destas instituicdes tem uma presenca fortissima nos meios digitais e
merece um cuidado especial. A identidade destes sujeitos deve ser entendida como
exigente, constituida por uma vontade e convicgdo muito proprias. Esta observacado
condiciona a intervengdo das Institui¢cdes de Ensino Superior Publico neste mesmo meio
digital, onde se aposta no apelo a “lealdade”, ou seja, a instituicdo desenvolve uma
comunicacdo estratégica onde o consumidor é levado, para além da aquisicdo do

servigo, a sua recomendagdo aos seus pares.

A revisdo da literatura em torno do “branding no ensino superior” foi crucial para
entender todos os procedimentos associados a forma como as InstituicGes de Ensino
Superior Politécnicas tém de agir para consolidar a sua marca na mente das
comunidades que as rodeiam. O marketing digital lembra a necessidade que as
empresas tém de estar presentes no online e, desta forma, implementar estratégias de

branding universitario junto dos seus publicos.

Palavras-chave: Ensino Superior, Marketing Digital, Branding.
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Importance of Digital Marketing in Attracting Higher Education Students: the case of

the Polytechnic of Leiria

Higher Education Institutions (HEls) have as their main activity to guarantee the
transmission of knowledge and be a vehicle for theoretical and technical training for

citizenship.

The education sector is, in fact, very competitive and it is up to each institution to
differentiate itself in order to achieve the objectives of attracting intended students. An
effective way of achieving them involves studying the market and taking strategic

measures previously planned.

The use of Information and Communication Technologies (ICT) is today a determining
factor in the communication market and, when used appropriately, constitutes a added
value for institutions, facilitating its expansion, both in the national and international

markets, making it however even more competitive.

The target audience of these institutions has a very strong presence in digital platforms
and deserves special care. The identity of these subjects must be understood as
demanding and with their own will and strong conviction. This observation influences
the intervention of IES in the same digital environment where betting on appeal to the
"loyalty," ie, the institution develops a strategic communication where the consumer is

taken in addition to the acquisition of the service, its recommendation to their peers.

The literature review around the "branding in higher education" was crucial to
understand all the procedures associated with the way the HEls must act to consolidate

its brand in the minds of the communities that surround them.

Digital marketing recalls the need that companies must be present in the digital world

and thus implement university branding strategies among its public.

Keywords: Higher Education, Digital Marketing, Branding.
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INTRODUCAO

O presente trabalho foi realizado no ambito do mestrado em Marketing e
Comunicagao e tem como objetivo compreender a comunidade de ensino superior e
elaborar estratégias mais eficazes na captacdo de estudantes de ensino secundario

para o ensino superior.

Este trabalho surge também da consciencializagdo de que o grau de competitividade
no Ensino Superior é elevado, dada a vasta oferta formativa espalhada por todo o
pais. Assim, perante a constante necessidade de fidelizacdo de novos estudantes e
existéncia nas redes sociais para segurar os atuais, procurou-se ao longo deste
projeto facultar aos estudantes de ensino secundario ferramentas informativas
apelativas, por via do digital, como forma de os ajudar a conhecer a realidade em
torno do ensino superior, da cidade de Leiria e do ambiente académico que se vive

no Politécnico de Leiria.

Este projeto revela ainda o grau de importancia atribuido pelos testemunhos
pessoais, de estudante para estudante, na busca pela melhor instituicdo de ensino
superior. O essencial encontra-se nos websites das instituices de ensino superior,
mas a pesquisa dos estudantes de ensino superior atualmente vai muito para além
disso. Conhecer os detalhes é cada vez mais importante e é isso que este estudo

procurou testar.

Ao longo do relatdrio sera feita uma revisdo aos conceitos principais relacionados
com a importancia do branding na capta¢dao de estudantes, com a forma como o
digital € um veiculo importante de informacdo e ainda de que forma o marketing
digital contribui para a criagdo de valor e captagdo de estudantes de ensino

secundario.

Serd também apresentado o Politécnico de Leiria de uma forma geral e particular,
dando a conhecer as unidades organicas e ndo organicas que integra e ainda

abordada a importancia do ensino politécnico para a regido de Leiria.
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Ainda, serdo descritos os objetivos do estdgio, bem como a forma em que estes se
traduziram em contributo para a instituicdo, enumeradas todas as tarefas realizadas

e de que forma se traduziram em crescimento pessoal e profissional da estagidria.

Finalmente, é realizada uma reflexdo critica onde se apresentam os aspetos
relevantes no estagio curricular a luz da revisdao da literatura apresentada no
Capitulo I, fechando o trabalho com uma conclusdo que apresenta as dificuldades e

superacodes da estagiaria.
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CAPITULO 1 - REVISAO DA LITERATURA

O ensino superior tem um papel fundamental ao nivel da qualificagdo, estimulacao,
producao e difusdo de conhecimentos. O ensino superior exerce de forma eximia a
abertura para os mundos cultural, artistico, tecnoldgico e cientifico num quadro de

referéncia europeu e internacional.

De acordo com o Artigo 2.2 do Regime Juridico das Instituicdes de Ensino Superior?,
“as Instituicbes de Ensino Superior (IES) valorizam a atividade dos seus
investigadores, docentes e funcionarios, estimulam a formacdo intelectual e
profissional dos seus estudantes e diplomados, tanto a nivel nacional como
internacional, designadamente no espaco europeu de ensino superior e a

aprendizagem ao longo da vida.”

Aprendizagem que tem sido acompanhada pela revolucao digital protagonizada pelo
aparecimento da internet e que impulsionou mudancas econdmicas, politicas,
culturais e sociais, que provocaram profundas alteragdes no contexto em que se

desenvolvem todas as atividades humanas.

Segundo os autores Silva, Rudo e Gongalves (2016) a comunica¢do organizacional,
por sua vez, usufruiu do aparecimento a nova tecnologia que constitui um progresso
decisivo e importante. Sdo varias as potencialidades trazidas pelas novas tecnologias
e os meios de comunicacdo utilizados pelas instituicdes constituem uma arma forte

para a sua progressao e constante atualizagdo.

As tecnologias e informacdo sdo o palco para a nova forma de comunicar e viver em
sociedade. A evolugdo foi tal que hoje o protagonismo da comunicagdo abandonou o

analdgico e deu lugar ao digital.

Compreender o papel das instituicGes de ensino superior hoje passa também por
compreender a importancia da internet na maximizacdo dos processos de

comunicagdo para a captacao e criagao de valor junto da comunidade envolvente.

O branding e o marketing digital assumem, assim, um papel crucial na permanéncia

das comunidades nas instituicdes.

! Documento disponivel em https://dre.pt/dre/detalhe/lei/62-2007-640339
10
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1.1. A eficacia do branding na captac¢ao de estudantes de ensino superior

O branding universitdrio quando bem construido, por sua vez, pode constituir um
modo eficaz, tanto no sucesso da organizacdao, como da prépria marca. Cada uma
das organizagdes, de modo a diferenciar-se no seu setor, e as IES em particular,
devem criar estratégias diferenciadoras no mercado, olhando, pensando e

promovendo a ideia de que nenhuma outra oferece certas caracteristicas.

Varela (2011, p.31) afirma que “o marketing cria e administra marcas. As marcas
bem-sucedidas geram clientes que satisfazem e prolongam a capacidade de
organizacdao no tempo, na medida em que, na satisfacdo, derivam processos que
permitem a empresa a passagem de marca num periodo de tempo mais

prolongado”.

Numa outra perspetiva, Varela (2011) complementa a ideia de que as marcas de
sucesso representam um meio favoravel para os produtos e permite o ingresso em
areas relacionadas, como tal, uma vez que as perspetivas visam o sucesso a longo

prazo, é relevante considerar que este processo é complexo.

Para construir uma identidade forte e consistente é essencial considerar os

seguintes elementos chave do branding universitario:

e A clareza, consisténcia e coordenacdo através de toda a instituicdo
comegando pela missdo e pelos valores da marca por meio da construgao da
imagem da instituicao e os seus esforcos de comunicagao, que se convertem
numa forma de se olhar a organizacdo como um todo e esta possa afirmar a
sua filosofia no mercado;

e O ambiente percebido da universidade, a localizacdo, o grau de diversidade
e alguns fatores relacionados ao imaginario visual e a empregabilidade;

e A diversidade dentro do corpo de estudantes é um fator importante, pois
fortalece a relagdao dos mesmos com a instituicdo de ensino superior;

e Construcdo das dimensdes de resposta do publico-alvo: desde o conativo, o

afetivo e o cognitivo e as consequéncias disso na reputacao.

11
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O acréscimo de informacao disponivel no universo online, a que os individuos estao
hoje sujeitos, coloca-os numa posicdo de maior exigéncia de maior qualidade dos

produtos e servigos adquiridos (Portugal, 2013).

Ainda, na perspetiva de Varela (2011) a procura dos melhores estudantes e docentes
so é possivel através da construcdao de uma marca sdlida, que caracterize as préprias

instituicdes como competentes, ndo sé a nivel nacional, como a nivel internacional.

Gerir intervencgOes otimizadoras da marca de uma instituicdo necessita de um
planeamento previamente concebido por profissionais da drea. Como refere Varela
(2011) é desnecessario investir grandes quantidades de dinheiro sem uma definigcdo
clara da identidade, qualidade da marca e dos produtos. Esta constru¢ao da marca,
como referido anteriormente, deve ser realizada com base em estudos de mercado,
em investigacdo. A visdao de mercado, quando consistente e unificada, pode

constituir a arma mais forte das instituicGes.

1.2. O digital como veiculo de comunicagao

O uso da internet cresce de forma rapida, oferecendo diferentes tipos de servicos
disponiveis na mesma, onde, através dela, as instituicbes podem manter
relacionamentos préoximos com a sua comunidade, por meio de atividades que o
marketing disponibiliza. Os relacionamentos, por sua vez, sdo mais estdveis e

motivam maior satisfacdo, impactando nas receitas da instituicdo.

Garcia (2015) afirma que a internet veio trazer um sentimento de pertenca adicional
a comunidade, bem como sedimentar a globalizacdo dos contactos e da
comunicacao local para uma comunicacdo global, sem fronteiras. A cultura dindmica
de uma sociedade e agora ligada por uma “nova cidadania” que esta muito ligada a
velocidade com que se comunica hoje, a velocidade da informacao e das relacdes

globais.

Finkelstein (2011) define a internet como um conjunto de infinitas redes de
computadores que servem milhGes de pessoas em todo o mundo. O autor aponta

gue a sua consolidagdo tem como estrutura basica mundial a veiculacdo permanente

12



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

da comunicacdo. Refere ainda que a sua utilizacdo se justifica pelas motivacGes

pessoais, como a comunicag¢do ou ainda a concretizagdo de negécios.

Staloch e Reis (2015) acreditam que o espac¢o virtual criado pela existéncia da
internet, o ciberespaco, é o local onde existe a interconexao a nivel mundial de toda

a rede de computadores e respetiva memoria.

Para Staloch e Reis (2015) a chegada da internet permitiu o processamento mais
rapido dos dados em qualquer lugar, ndo existindo a proximidade fisica entre os

individuos envolvidos ou conectados, ao qual designam por ciberespaco.

Entendemos, desta forma, que a internet constitui um mundo de oportunidades,
onde as organizacdes podem explorar formulas de negdcio inovadoras, promovendo
simultaneamente um contacto mais pessoal, direcionado e interativo com os seus

publicos (Silva, Rudo & Gongalves, 2016).

Segundo Las Casas (2014) as redes sociais sdo um conjunto de pessoas, de
organizacBes ou de outros relacionamentos conectados por relages sociais, como

amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informacgdes.

Vale salientar ainda que as redes sociais sdo utilizadas pelos utilizadores como uma
forma de expressar opinides, estabelecer valores e relacionamentos com outros

utilizadores.

Segundo Las Casas (2014) os media sociais sdo os utilizados pelas pessoas por meio
de tecnologias e politicas cujo objetivo é partilhar opiniGes, ideias, experiéncias e

perspetivas.

Empresas que hoje procuram o sucesso tém de explorar essa ferramenta com o
intuito de analisar e se comunicar com os clientes, de forma a criar um vinculo, e
posteriormente manter um relacionamento duradouro. Este tipo de relacionamento
é uma forma de garantir a satisfacdo da comunidade envolvente, originando um

resultado positivo para a instituicdo.

As principais redes digitais sao hoje o Facebook, Twitter, Instagram, entre outros.
Para Las Casas (2014) este é um recurso utilizado para divulgar os servicos existentes
utilizando a técnica do marketing mais adequada ao publico-alvo, mantendo

relacionamento préoximo com a comunidade. Este destaca ainda a crucial

13
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importancia da existéncia de amigos em comum a utilizar estes produtos e servigos
para que possam comunicar a sua satisfacdo e associar a instituicdo a feedbacks

positivos.

Ainda para o autor, este tipo de interagdes aproximam as instituicdes e os publicos-
alvo, na medida em que os utilizadores conduzirdo a discussdes e tomadas de
decisao de consumo baseado em recomendagdes elaboradas por amigos e contactos
em comum das respetivas plataformas. A presenca das instituicdes nas redes sociais
é uma forma eficaz de influenciar a tomada de decisdo de compra que esta cada vez
mais associada a presenca digital, e que acontece segundo varias etapas que

envolvem maioritariamente a internet, o telemdvel e as redes sociais.

A busca por conteudos digitais mais dinamicos e interativos, desde noticias,
informacgGes Uteis, hiperligacGes, elementos A3udio, video, imagem, texto e
possibilidade de alguma interacdo com a organizacdo é mais intensa desde a
implementacdo da era digital. O papel do website e das redes sociais é essencial e a
sua constante atualizacao deve ser rapida e de relevo, como afirmam Silva, Rudo e

Gongalves (2016).

O processo de fidelizagdo, fundamental para o sucesso das instituicées de ensino
superior, para além do branding, estd também relacionado com a importancia do
marketing na era digital. A presenga na internet tornou-se obrigatéria na vida das

pessoas e, consequentemente, na vida das empresas.

E impensavel hoje imaginar a comunicagdo de uma organizagdo a nio passar pelo
crivo dos meios digitais. A comunicacdo é o centro das instituicdes, € o motivo pelo
qual estas conseguiram evoluir e chegar além-fronteiras, no entanto, a expansao foi
mais intensa quando a comunicagdo passou a ser realizada também por meios

digitais (Silva, Rudo & Gongalves, 2016).

Esta presenca deve ser constante e coesa, pelo que é essencial a existéncia de
organizacdo e coeréncia entre as mdultiplas interacdes existentes nos meios de

comunicac¢do de uma instituicdo (Santana, 2018).

1.3. O papel do marketing digital na criagdao de valor para os estudantes de

ensino superior

14
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1.3.1. Evolugdo do Marketing

Para Cobra (2009) o surgimento do Marketing remonta a década de 1940 aquando
de uma ac¢do no mercado dos EUA que visava a troca e maximizacdo de consumo por
meio de atividades comerciais. Hoje, o marketing é muito mais do que isso e a sua
evolucdo tem sido significativa. A sua esséncia estd no processo de troca de
produtos ou servigos, no qual duas pessoas oferecem algo de valor, com o intuito de
atingir seus objetivos. Inicialmente o foco era essencialmente a satisfacdo das

necessidades e desejos de uma organizacao.

A vertente do Marketing relativa a Era Industrial baseou-se fundamentalmente na
producdo e consumo em massa e ainda por uma grande quantidade de anuncios e
descontos. Para o autor, a Era da Informacgdo, pelo contrario, permitiu niveis mais

precisos de comunicacdo e informacdo de melhor qualidade (Kotler, 2007).

Para Bartels (1968) esta mudanga ampliou a oferta de produtos e servicos, a
concecao do marketing foi-se alargando, propiciando transformacées no conteldo e

no formato do conhecimento e os mecanismos direcionaram-se para o publico-alvo.

Kotler (2007) refere ainda que o marketing nasce de um método social pelo qual as
necessidades e desejos de duas partes possam ser satisfeitos com base na troca de
valor. O autor remete-nos ainda para Peter Drucker, um dos maiores tedricos no
mundo da administragdo para afirmar que o papel do marketing é tornar a venda
supérflua, para além de conhecer e compreender o publico-alvo de tal modo que o

produto ou servico se adapta a ele e se vende por si mesmo.

Em matéria de analise por parte dos varios autores, o conceito de marketing pode
assumir varias definicdes, mas hd algo que une as teorias: a esséncia do marketing
gue consiste em satisfazer os desejos do publico-alvo sem que este tenha de se

apresentar.

“O Marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, comunicacdo e entrega de valor para o publico-alvo, bem como
estratégias de relacionamento, de modo a que beneficie a organizacdao e o publico-

alvo” (Kotler & Keller, 2006, p.2).

Com base nesta ideia, Cobra (2009) defende que o marketing é entendido como uma
funcdo institucional que permite a criacdo de valor e coloca as instituicbes em

vantagem competitiva duradora com base numa estratégia de marketing. Para o
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autor, o marketing é utilizado pelas instituicdes para criar valor através de quatro
ferramentas fundamentais, os “quatro Ps” ou “marketing mix”, que procura dar

resposta a quatro varidveis: produto, preco, promocao e distribuicdo.

Tavares (2013), no que diz respeito ao produto (oferta formativa), este é utilizado
para compreender o mercado e explicar fatores como qualidade, diferenciagao,
marca, entre outros aspetos. O prego, por outro lado, é necessario para facilitar a
sua distribuicdo. No que toca a promocgao, esta é a forma mais eficaz de alertar para
a existéncia de um produto (Tavares, 2013). Resumindo, percebe-se que o marketing
tem como principal func¢do satisfazer necessidades e desejos. Para uma instituicao
de ensino superior, um dos principais objetivos com a utilizacdo de estratégias de
marketing é alcancar os niveis de satisfacdo dos clientes através da comercializagdo

e assim causar resultados favoraveis.

Poser (2010) argumenta que as instituicGes tém de recorrer ao marketing porque
este constitui uma ferramenta de relacionamento sélida e fiel de relacionamento

entre instituicdo e publico-alvo com base na realizagdo e satisfacdo de desejos.

Las Casas (2014) aprofunda esta temdtica afirmando que o marketing de
relacionamento apresenta-se como uma estratégia de atuac¢do crucial, na medida
em que retém e atrai o publico-alvo desejado, constituindo uma forma de
relacionamento estavel e duradoura. Salienta também que as institui¢Ges perante as
mudancas recorrentes do mercado, podem recorrer ao marketing para satisfazer
clientes através da qualidade e oferta de produtos ou servicos de valor

acrescentado.

1.3.2. Marketing 4.0

O Marketing 4.0 é a vertente mais avangada desta area e defende a necessidade de
se implementarem estratégias focadas nos humanos como forma de humanizar os

atributos de uma organizagao (Figueiredo, 2019).

Esta forma de estar faz sentido hoje e é crucial na vida das instituicées de ensino
superior, na medida em que a escolha dos estudantes passa também pela
identificagdo com as caracteristicas dessa instituicdao. Nesta vertente é aproveitada a
mudanca que a conectividade veio trazer e o maior envolvimento e compromisso

que a caracteriza. Sendo assim, cabe as universidades investir em processos de
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marketing porque as marcas e empresas tém de estar preparadas para a
intermutabilidade entre canais, nomeadamente, a pesquisa em canais online e a

compra em canais fisicos e vice-versa (Figueiredo, 2019).

Segundo explica Figueiredo (2019, p.151) “os profissionais do marketing necessitam
de criar marcas que se assemelhem aos seres humanos, isto é, marcas fisicamente
atrativas, intelectualmente atraentes, socialmente envolventes e emocionalmente
apelativas, e, ao mesmo tempo, demonstrar forte personalidade e moralidade”.
Coordenar os processos desta forma vai permitir uma nova forma de publicidade

que tem como primordial interesse aumentar a curiosidade da marca.

O Marketing nas instituices publicas ndo procura, em grande nimero, maximizar o
lucro, participacdo ou volume, o papel de um marketeer nas instituicdes publicas é
sobretudo de reunir a soma de beneficios da instituicdo para a sociedade (Gupta,
1990). No entanto, estes acreditam que é problematico concretizar este papel, na
medida em que o poder de decisdo é limitado e pode ser alterado por fontes de
poder. No entanto, o Marketing, por si so, constitui uma forma de criar valor e gerar

interesse em torno de uma organizacao.

1.3.3. Canais digitais

E também necessdrio que se recorra as aplicagdes moveis para reforcar a
experiéncia digital da comunidade, de forma a envolvé-la em conversas e para
providenciar solugdes e ainda orienta-los para comportamentos adequados. Para
isto acontecer, é crucial que se promova a integracdo de canais de marketing em
ambiente digital e analdgico para que os consumidores atuais possam saltar de um

canal para outro e obter uma experiéncia continua e consistente (Figueiredo, 2019).

As estratégias, quando aplicadas de forma coesa possibilitam o conhecimento acerca
das instituicbes, permitem gerar confianca e levar a tomadas de decisdo favoraveis
as instituicdes (Torres, 2009). Sendo uma area vital (Lino, 2012), quando se trabalha
o marketing das instituicdes é essencial considerar todo o ambiente envolvente

(Torres, 2009).

Adotar uma estratégia de marketing eficaz implica, segundo o relatério Tendencias
en el sector Media (2017), analisar e segmentar o publico-alvo de maneira a

compreender as suas preferéncias. Assim, para garantir o sucesso, as instituicGes
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tém de se adaptar ao contexto em que estdo inseridas, bem como inovar como

forma de se distinguir.

Dentro dos canais digitais, o conceito de social media é que mais se destaca no
mundo digital. Segundo Charlesworth (2015) este conceito explica-se na medida em
gue consiste na presenca na web de utilizadores que tém a capacidade de criar o seu

préprio conteudo, mas sem poder para controlar esses mesmos locais digitais.

Pode dizer-se que os social media sdo ferramentas de relevo no marketing digital
devido a quantidade de informagdo que é criada e partilhada entre os utilizadores de
uma rede, moldando assim varios aspetos do comportamento do consumidor, tais
como: aquisicdo de informacdo, opinides e atitudes face a uma marca, produto ou
servico, comportamento de compra e avaliacdo do produto ou servico (Mangold &

Faulds, 2009).

As praticas de marketing sao uma forma mais sofisticada da era centrada nos
interesses do publico-alvo, em que este responde com abordagens de marketing

mais colaborativas, culturais e espirituais (Kotler, 2010).

Segundo Conrado (2012) os media sociais tornaram-se uma parte da personalidade
das pessoas e é isso que lhes confere credibilidade, de tal forma que esta a surgir um
novo modelo econémico: a produgdo social, que basicamente consiste no facto de
as pessoas se auto-organizarem em grupos nao hierarquizados para produzirem

conteuldos de forma colaborativa.

Com base nisto, constata-se que os média sociais aumentaram o poder do
consumidor e possibilitam que o mesmo comunique com varias pessoas de forma
imediata e com pouco esforgo. Este tipo de comunicagdo é muito dificil de controlar
pelas empresas mas Mangold e Faulds (2009) apresentam oito métodos que podem
influenciar e moldar este tipo de comunicagbes para que sejam consistentes com a

miss3o:

a. Criar comunidades: Os utilizadores gostam de estar ligados a outros
utilizadores que tenham interesses e desejos semelhantes aos seus.
As instituicGes podem tirar partido disso e criar comunidades que se
foquem em valores e interesses que o publico-alvo tenha em
comum e que sejam consistentes com as praticas e valores da
prépria instituicao;
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Utilizar blogs e outros meios de social media para envolver os
consumidores: Os consumidores sentem-se mais envolvidos com os
produtos e com as instituicdes quando conseguem dar a sua opinido
e fazer-se ouvir. Esta pratica cria uma comunicacdo aberta e honesta
entre instituicdes e comunidade envolvente;

Utilizar meios de promogao tradicionais e digitais para envolver o
publico-alvo: Convém conjugar os meios de promocdo tradicionais
com os meios de promocao digitais através da criacdo de conteudos
relevantes, bem estruturados e apelativos porque isso vai criar
maior envolvimento e, consequentemente, gerar um word of mouth
positivo;

Fornecer informacdo: As pessoas estdo mais inclinadas a falar sobre
determinadas instituicdes quando sentem que conhecem e sabem
muito sobre as mesmas.

Ser ousado: As pessoas gostam de falar sobre coisas que achem
ousadas e diferentes. Como tal, as instituicGes para se distinguir no
pensamento do publico-alvo devem ter atitudes criativas e ousadas
de forma a criar pontos de discussao;

Fornecer exclusividade: O publico-alvo das instituicdes gosta de se
sentir especial. Este sentimento pode ser produzido pelas
instituicbes através de ofertas especiais de formacdo e de
informagGes que estejam somente disponiveis para uma parte dos
seus estudantes;

Criar produtos que tenham pontos de discussdo e que sejam
apelativos para o publico-alvo: Produtos e servicos devem ser
criados tendo sempre em mente possiveis pontos de discussdo para
estimular o word of mouth e a comunicagao através dos diversos
canais de social media. Os produtos que sdo divertidos, faceis de
usar, apelativos ao olhar e que conseguem envolver o publico-alvo
tém tendéncia a estimular a comunicacdo;

Apoiar causas que sdo importantes para a comunidade: As pessoas
gostam de falar sobre temas sobre os quais se sentem ligados
emocionalmente. As instituicdes podem criar ou fortalecer a ligacdo
emocional com os seus consumidores apoiando as causas que sdo

importantes para os mesmos, como por exemplo: direitos dos
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animais, direitos ambientais, bem estar das criancas, entre outros;

Como esta provado por Solomon e Tuten (2015) existem canais diferentes para
propésitos diferentes. Os canais focados essencialmente nas relacGes e atividades
comuns em que as pessoas participam e partilham o mesmo interesse possuem uma
comunicacdo bilateral importantissima para a partilha de experiéncias e recursos,
como é o caso das redes sociais — Social Community.

Solomon e Tuten (2015) defendem que os média tradicionais como a televisdo inclui
diversos veiculos de comunicagdo dentro dela. Para os autores os social media
também incluem diversos canais e dentro de cada canal existem veiculos especificos.
Existem ainda os canais que possibilitam a disseminacdo de conteudos para

determinado publico alvo, como é o caso dos blogs, websites — Social Publishing.

1.3.4. Marketing Digital

Segundo Kotler (2007), o aparecimento da internet e o surgimento do marketing
digital tem provocado mudangas no ambiente organizacional devido a presenca
das tecnologias de informacdo. As empresas precisam de se preparar, cada vez mais,
na medida em que a presenca do publico-alvo nestes meios é cada vez mais comum.
As oportunidades de comunicagdo entre utilizadores, a busca por informacgdes sobre
os servicos, comentdrios sobre as instituiches e sobre a oferta formativa sdo
caracteristicas cada vez mais comuns. A rapidez e precisdo no tempo e no espago

sdo também um dos pontos fortes destes meios.

Segundo Aragdo (2020) o marketing digital implica comunicar, publicitar e criar
estratégias que sejam uma evolucdo do que até aqui se fazia ao nivel do marketing
tradicional. E sdo inumeros os beneficios trazidos pela presenca da internet no

mundo do trabalho, entre eles:

e Interatividade;

e Meio eficaz de comunicagdo;

e Canal de vendas eficaz;

e Possibilidade de testar antes da implementacdo (diminuicdo dos riscos e
custos);

e Flexibilidade;

e Conhecimento alargado acerca do consumidor;
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e Taxa de participacdo e resposta simples e elevadas;

e Servicos disponiveis em qualquer lado;

e Excelente performance (grande quantidade de pontos de contacto entre a
marca e o utilizador);

e Segmentacdo facilitada (possibilidade de segmentar utilizadores através de
variaveis como sexo, idades compreendidas, geolocalizacdo, etc.);

e Poder de convergéncia alto (integracdo em tempo real, difusdo de sons e
imagens de alta qualidade, tornando assim a internet um crescente
catalisador da convergéncia dos média);

e Constitui um novo estimulo no mercado (o crescimento da utilizagao da

web, abre constantemente oportunidades para anunciantes e publicitarios).

Utilizada por diversas marcas a nivel global, o marketing digital € uma ferramenta
gue procura apelar a existéncia da marca, interagindo com o consumidor e
motivando-o a comprar. O principal objetivo é estabelecer a presenca online da
empresa através de apps mdveis, pagina nas redes sociais e website. As dreas
exploradas por esta ferramenta sdo o “search engine marketing”, “o marketing de
social media”, a “publicidade online e o email marketing” (Aragdo, 2020, p.3 e 4). O
resultado da implementacdo destas tematicas passa pela angariacdo de clientes e,

sobretudo, gestdo de relacionamento, incentivando a sua fidelizagao.

Limeira (2010, p.10) define marketing digital ou e-marketing como sendo “o
conjunto de a¢bes de marketing intermediadas por canais eletrénicos, como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacao recebida”. O
marketing digital tem sido um grande aliado das instituicGes, onde a internet é
utilizada como uma ferramenta de didlogo entre organizagbes e consumidores,
tornando-se assim num diferencial competitivo. Esta é uma forma das instituicOes
marcarem presenca nos canais digitais para estabelecer um contacto direto e
transparente com a comunidade, com o intuito de conhecer e se aproximar do seu

publico-alvo, mantendo-se a frente dos concorrentes.

Ainda para Limeira (2010) ha uma grande probabilidade das instituicGes adotarem o
marketing digital como uma tatica competitiva, consagrando o mesmo como uma
oportunidade de negdcio e, consequentemente, uma vantagem competitiva, através
do grande avango tecnoldgico da informagdo, comunicagdo e da internet.

Permitindo assim uma maior aproximagdo entre empresa e clientes, onde a empresa
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procura customizar e personalizar os servigos oferecidos, delimitando produtos ou
servicos que melhor atendam as necessidades e desejos, tendo um papel ativo na

escolha final, que resulta numa maior fidelizac3o.

Segundo Kotler (2007) customizacdo é a estratégia adotada por empresas que
demonstra capacidade de oferecer produtos, servigos, precos e canais diferenciados
para cada individuo com base em caracteristicas individuais. Para o autor, a
presenca online das instituicdes permite adequar de forma mais eficaz as ofertas,
possibilitando maior interacdo. O marketing digital é, assim, considerado uma

ferramenta de envolvimento eficaz.

Para Las Casas (2014) o crescimento do marketing através da internet possibilitou
conforto, rapidez, custos mais baixos, informacgdes, relacionamento mais préximo e
ainda a possibilidade de recolha de dados com maior detalhe. O marketing digital ou
e-marketing pode ser entendido como a forma mais eficaz para as instituicGes
promoverem, informarem e comunicarem ofertas com o seu publico alvo. Os custos

associados sdo muito baixos.

O marketing digital permite as instituicdes aprimorarem a sua atuagdo, melhorando
a comunicacdo por via dos canais digitais disponiveis, através de um apelo a agdo
com a criacdo de estratégias interativas, como é o caso dos questiondrios ou
entrevistas, que visam a aproximagdo dos utilizadores (neste caso, os estudantes)
com a empresa (as instituicdes). Este passo é determinante para a tomada de

decisdo dos estudantes (Moraes, 2007).

Segundo Kotler e Keller (2006) é importante que as instituicbes marquem presenca
na era digital para que ndo percam o seu lugar no mercado onde competem e assim

adaptarem-se a esta nova realidade virtual de forma a angariar e reter estudantes.

Para Torres (2009) o marketing digital é uma ferramenta essencial, uma vez que
envolve uma comunicagdo mais ampla com a comunidade através de recursos que
vdo para além dos conteudos informativos. Vaz (2008) acredita que o marketing dos
novos tempos interage com o consumidor de maneira completa e faz dele, em

tempo real, o seu objeto de estudo e de gestdo de estratégias.

As ferramentas disponiveis no marketing digital permitem uma segmentacdo do
publico muito mais eficaz e permite alcancar o publico-alvo pretendido através de

resultados de pesquisa, e-mail ou redes sociais, onde existe facilidade de alcance e
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agregacao de valor para a instituicdo. O que ndo significa que as estratégias de
marketing tradicional ndo sejam também eficazes, pelo contrario, estas existem
como alternativa para atingir objetivos. E de extrema relevincia ajustar as
estratégias de marketing, sejam elas tradicionais ou digitais de modo a alcancar o
publico-alvo desejado na altura certa. Fatores como a criatividade, empenho,
estratégia e confianga sdo essenciais em ambas as estratégias. O “marketing ideal” é

aquele que utiliza o que ha de melhor no tradicional e no digital (Vieira, 2017).

O marketing digital permite uma exposicao e interacdo maior entre as instituicdes e
0 publico-alvo e em termos financeiros o investimento é mais baixo. Também é
permitido um acesso mais rapido e eficaz aos resultados de uma campanha no
digital quando comparado com o marketing tradicional. O ideal é estes serem
combinados, na medida em que assim ha uma complementacdo de estratégias e

cada uma das metodologias acaba a compensar a outra (Frankenthal, 2017).

O autor defende ainda que o marketing tradicional ndo é sindnimo de antiguidade e
gue as fundamentacgbes destes continuam a ser de extrema relevancia. Frankenthal
(2017) afirma que estes podem ser combinados e aprimorados com a inclusdo de

novos canais, plataformas e recursos.

Segundo Ogden e Crescitelli (2008) o marketing digital € composto por 6 agdes

estratégicas:

E-mail marketing
Investigacdo online

Marketing de conteudo

1
2
3
4. Marketing nas redes sociais
5. Marketing viral

6

Publicidade online

Rahim e Clemens (2012) afirmam que numa era onde os consumidores aprenderam
a desligar das mensagens de marketing tradicional, o marketing de conteldo
procura produzir conteddo original e relevante de forma a angariar clientes e

possiveis clientes e ajuda-los a decidir, possibilitando-lhes as ferramentas certas.

1.3.5. As redes sociais

Segundo estudos realizados pela Marktest e IDC Portugal, divulgado em 19 de junho
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de 2016 no site da TVI24, o numero de utilizadores portugueses nas redes sociais
triplicou em sete anos, para 54,8% em 2015, e um tergo das empresas utiliza estas

plataformas.

Com referéncia aos utilizadores, o Facebook é a rede social com maior taxa de
penetracdo em Portugal, com 93,6%, seguido do Youtube (41,4%), Google+ (40,2%),
LinkedIn (37,3%), Instagram (28,9%) e Twitter (23,6%). Com referéncia as empresas:
o Facebook mantém a liderangca com 70,4% das organizacbes com suas fanpages,
seguido pelo LinkedIn, com 53,6%, o Youtube, com 43,9%, e o Twitter, com 41,9%,
entretanto, deve-se levar em conta que este estudo é representativo das 10 mil
maiores empresas de Portugal e o foco deste estudo sdao as micro e PMEs luséfonas

(TVI24, 2016).

Segundo Orsoli (2015), as redes sociais desempenham uma fun¢do social
determinante e evidenciam a troca de conteudos de varios formatos. O Facebook,
por sua vez, é umas das ferramentas capaz de gerar relacionamento entre pessoas
devido ao elevado numero de utilizadores existentes e as caracteristicas de

interatividade da plataforma.

Para Tavares (2013), o Facebook permite o desenvolvimento de Marketing de
Relacionamento, na medida em que possui ferramentas interativas que, quando
bem utilizadas, sdo capazes de gerar resultados positivos. A aproximagdo entre
instituicdes e publico alvo é também uma realidade e esta deve ser aproveitada

pelas instituicoes para pedir e emitir feedback.

1.3.6. Tempo dispendido nas redes sociais

Segundo o jornal digital Dinheiro Vivo (2020), o tempo despendido nas redes sociais
pelos portugueses sofreu um aumento, sobretudo na faixa etaria mais jovem.
Atualmente sao ja cerca de 40% os jovens, com idades entre os 15 e os 24 anos, que

admitem gastar mais de duas horas por dia a navegar e a publicar nas redes sociais.

Em média, segundo o mesmo jornal, os portugueses despendem 96 minutos dias nas
redes, mais trés minutos do que a média do ano passado. As fungdes mais
procuradas sdo enviar mensagens, ler as noticias e comentdrios, e ainda os posts de

amigos (Dinheiro Vivo, 2020).
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O smartphone, por sua vez, é o equipamento mais usado, indica "Os Portugueses e
as Redes Sociais", estudo realizada pela Marktest e citado pelo jornal Dinheiro Vivo
(2020), entre os dias 1 e 14 de julho de 2020. A amostra utilizada era constituida por
807 entrevistas a individuos com idade compreendida entre os 15 e os 64 anos,

residentes em Portugal Continental e utilizadores de redes sociais.

Arima e Moraes (2011) afirmam que o Facebook nasceu em Fevereiro de 2004 pelas
maos de Mark Zuckerberg com o objetivo inicial de implementar uma rede de
relacionamento entre alunos que se encontravam em transicdo do ensino médio
para a universidade. Depois desse momento, o Facebook tornou-se a rede que mais
crescia no mundo inteiro. Para além de permitir a partilha de fotografias, o Facebook

permite interacao e partilha de informacdes.

Da mesma forma, instituicGes que partilhem conteldos diariamente nas suas redes
sociais podem, desta forma, esperar que estes sejam partilhados e repartilhados por
utilizadores e assim alcancar mais pessoas e permitir que a sua comunidade cresca
desta forma. A fuga para estas plataformas é hoje uma condi¢cdo para instituicdes

que pretendam ser bem-sucedidas no mundo digital (Grandinetti, 2012).

1.3.7. O engagement

Ao falar de envolvimento incitamos a definicdo de um dos objetivos maiores do
social media marketing: o engagement. Consideramos que através do envolvimento
estimulado pelo uso estratégico do social media, o engagement dos utilizadores
torna-se uma variavel exequivel e possibilita uma gama de resultados positivos as
empresas. Para os autores Solomon e Tuten (2015), isto é a verdadeira esséncia dos
social media, o coracdao das redes sociais, pois sem engagement, os social media
poderiam ser qualquer outro meio de comunicacdo, como radio ou jornais, por
exemplo. Evans (2010, p. 32) assume que: “engagement é redefinido pelos
utilizadores quando estes participam num ambiente aberto e participativo
socialmente”. Este é um contexto bastante diferente do que o read-only que os

media tradicionais definem como engagement.

Solomon e Tuten (2015) assumem que: O engagement, compromisso ou
envolvimento, é um composto complexo construido por varias realizagbes

individuais. A cadeia alimentar de engagement ilustra a hierarquia de efeitos que se
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procuram no publico-alvo a medida que se atingem niveis crescentes de
envolvimento com a marca. Esta imagem demonstra como se procuram resultados
diferentes, a depender do nivel de envolvimento do consumidor com a marca. No
topo do envolvimento estd a busca por recomendagdo. Evans menciona que o
engajamento (no social web) é essencial para o estabelecimento de praticas de

sucesso no social media marketing.

Neste contexto, engagement implica que clientes tenham tomado um interesse
pessoal no que a empresa oferece, como produto ou servigo. Isto é aplicavel, em
sentido amplo, para qualquer stakeholder com o mesmo propdsito: o
estabelecimento de um interesse pessoal no que o seu negécio oferece. Isto aplica-
se a clientes, parceiros, funciondrios, para qualquer um que expresse ou possa
partilhar uma opinido ou ideia em algum veiculo ao longo de seu caminho de

compra.

Solomon e Tuten (2015) sintetizam: as principais atitudes de um consumidor quando
ele estda comprometido com uma marca sdo: uma recomendac¢do espontanea do
produto ou servigo; comportamentos positivos de word of mouth; ajudar a outros
utilizadores na hora da tomada da decisdo; criacdo e/ou participagdo ativa num blog.

Por outras palavras, ele torna-se embaixador da marca.

Em jeito de conclusdo, compreende-se agora a importancia do ensino superior na
qualificacdo, estimulacdo, producdo e difusdo de conhecimentos e,

simultaneamente, no impulso de mudancas econdmicas, politicas, culturais e sociais.

Como afirmam Silva, Rudo e Gongalves (2016) a comunica¢do organizacional
beneficiou bastante com o aparecimento das novas tecnologias. Na medida em que
este novo palco de comunicagdo permitiu maximizar a comunicagdo e captar de

forma mais eficaz a comunidade envolvente.

Ainda assim, a par dos beneficios da presenca digital, € importante assegurar
elementos chave ao nivel do branding universitdrio. Entre eles estao, segundo Varela
(2011), a clareza da instituicao, o ambiente da universidade, a diversidade e inclusdo

dos estudantes, entre outros.

O branding, quando conciliado com uma estratégia de marketing integrada que,

mais do que maximizar o lucro, procure reunir os beneficios da instituicdo para a
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sociedade, é sempre um aliado determinante no sucesso das instituicdes (Gupta,

1990).

Por sua vez, os canais digitais devem ser sempre escolhidos de acordo com o tipo de
estratégia pretendida e representam uma forma coesa de oferecer experiéncias
interativas ao publico-alvo. O envolvimento é um fator decisivo nas estratégias de

comunicagao digitais.

Finalmente, para Vieira (2017), o “marketing ideal” é aquele que utiliza o que ha de
melhor no marketing tradicional e digital. Sendo que o essencial é cumprir o grande
objetivo da estratégia das instituicGes: o engagement. Segundo Solomon e Tuten
(2015), o engagement é a verdadeira esséncia do social media, o meio atual que é

hoje tdo importante como outros meios (entre eles a radio e a televisado).

CAPITULO 2 — CONTEXTO DO DESENVOLVIMENTO DO ESTAGIO

De acordo com o Artigo 2.2 do Regime Juridico das InstituicGes de Ensino Superior
(2007)%: “o ensino superior tem como objetivo a qualificacdo de alto nivel dos
portugueses, estimulando a producdo e difusdo do conhecimento bem como a
formacdo cultural, artistica, tecnoldgica e cientifica dos seus estudantes, num

guadro de referéncia internacional”.

Ainda no Artigo 2.2 do Regime Juridico das Instituicées de Ensino Superior (2007),

consta que:

“As instituicdes de ensino superior valorizam a atividade dos seus investigadores,
docentes e funcionarios, estimulam a formacdo intelectual e profissional dos seus
estudantes e diplomados, tanto a nivel nacional como internacional,
designadamente no espago europeu de ensino superior e a aprendizagem ao longo

da vida” (Regime Juridico das Institui¢cdes de Ensino Superior, 2007).

Por ultimo, no que diz respeito aos maiores beneficidarios do conhecimento

produzido pelo Ensino Superior, o artigo 2.2 do RJIES esclarece que:

“As instituicdes de ensino superior estimulam a mobilidade efetiva de estudantes e

diplomados, tanto a nivel nacional como internacional, designadamente no espacgo

2 Documento disponivel em https://dre.pt/dre/detalhe/lei/62-2007-640339
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europeu de ensino superior” (Regime Juridico das InstituicGes de Ensino Superior,

2007).

O Regime Juridico das InstituicGes de Ensino Superior consiste na criagdo de uma
politica publica capaz de monitorizar todos os fatores associados a gestao e
funcionamento das instituicdes. Visto como um “marco consideravel na vida

III

académica, pedagodgica e cientifica da formacao superior em Portugal”, possibilita a
“introducdo de novos modelos de gestdo, como o modelo fundacional, ou a revisao
da composicdo dos cargos dos érgdos de governo, com a introducdo de novos

stakeholders” (Rodrigues, 2018, p.14).

A reforma da administragdo publica instaurada ha dez anos, que procurava melhorar
as areas da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior foi eficaz e acabou por fortalecer
as instituicdes de ensino superior a niveis de gestdo, finangas e recursos humanos

(Rodrigues, 2018).

Como Mineiro (2016) afirma, o campo universitario trabalha aspetos como a
qualificacdo, o desenvolvimento econdmico e social, a promogdo da cidadania, do
espirito critico, a insercdo profissional vantajosa ou a promoc¢ao do desenvolvimento
tecnoldgico que se revelam essenciais na mobilizacdo de capital. Mineiro (2016)
confirma a existéncia de quatro capitais (capital econémico, capital cultural, capital
simbdlico e capital social). O capital econdmico estd associado a uma posi¢cao
financeira favorecida na sociedade. O capital cultural pressupGe que para a entrada
no Ensino Superior seja necessaria uma acumulacdo de capital cultural certificada
pela entidade estatal. Ainda, ao nivel cultural estda a transponibilidade dos

conhecimentos adquiridos para as esferas profissional, publica e de cidadania. O

capital simbdlico diz respeito ao reconhecimento gerado através da pertenga ao
ensino superior. A certificacdo dos varios niveis traduz-se em conhecimentos

distintivos socialmente.

Finalmente, o capital social define-se pela acessibilidade que poderad advir da
pertenca ao Ensino Superior, uma vez que se cria uma rede de contactos que facilita
a inser¢cdo no mundo do trabalho. Mineiro (2016) olha para o campo universitario da
mesma forma, na medida em que ao campo universitdrio associa uma série de
outros campos. Tais como, o campo educacional, campo profissional, campo de

pesquisa e campo da cultura (Mineiro, 2016). Assim, a articulacdo entre todos estes
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campos determina a forma como se disputa o capital universitdrio, elemento

passivel de adaptagdo as dinamicas sociais. O campo universitario é, assim:

“Estruturado através de posicdes e disposicdes, onde os agentes lutam pela posse e o
reconhecimento de um ou mais capitais, e que, tendo caracteristicas proprias e uma
autonomia relativa, funciona como um terreno de jogo, que se interseta com campos

distintos, e onde os agentes disputam posic¢des, significados e poder” (Mineiro, 2016, p. 4).

Na pratica, Mineiro (2016, p. 119 e 120) afirma que a pertenca ao ensino superior

tem um poder social inegavel, uma vez que é a responsavel por:

e Colocar as pessoas a pensar contribuindo para a formagdo pessoal;
e Promover o ensino e a qualificacao;

e Formar bons profissionais;

e Estimular a investigacdo cientifica;

e Contribuir para o desenvolvimento econdmico, social e cultural.

Para clarificar, ao ensino superior sdo associadas as capacidades de formagdo de
recursos humanos e de formacdo de cidad3dos livres. Estas capacidades advém da
mais-valia que o ensino superior acarreta que permite, na pratica, cultivar a
capacidade de reflexao, o espirito critico, os conhecimentos técnicos — no caso do
ensino superior politécnico —, garantindo a aplicabilidade desse conhecimento na
vida pessoal e profissional. Independentemente da distingdo que se possa efetuar,
relativamente as universidades e aos politécnicos, importa ressalvar que ambas
procuram garantir aos individuos uma participacdo livre e informada no seio da
sociedade (Mineiro, 2016) e funcionar como um campo social de relevo, apesar das
pressGes, econdmica e politica, associadas. Apesar disso, o ensino superior
permanece com um grau de autonomia relativo que lhe permite manter dinamicas

internas.

Segundo no Artigo 7.2 da Lei de Bases do Sistema Educativo?, é possivel olhar para o
ensino superior politécnico como uma instituicdo que “visa proporcionar uma sélida
formacdo cultural e técnica de nivel superior, desenvolver a capacidade de inovacdo
e de andlise critica e ministrar conhecimentos cientificos de indole tedrica e pratica e
as suas aplicagcbes com vista ao exercicio de atividades profissionais”, enquanto que

0 ensino superior universitario visa “assegurar uma sélida preparagao cientifica e

3 Documento disponivel em https://dre.pt/dre/legislacao-consolidada/lei/1986-34444975-
44587475
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cultural e proporcionar uma formacao técnica que habilite para o exercicio de
atividades profissionais e culturais e fomente o desenvolvimento das capacidades de

concecao, de inovacdo e de andlise critica.”

No entanto, fendbmenos como a globalizacdo, o desenvolvimento econdmico e
tecnoldgico, e o aparecimento daquilo a que Nicolau (2014) dd4 o nome de
“economia do conhecimento”, o ensino passaram a possuir um valor econdmico até
ai desconhecido. Esse valor econdmico, por sua vez, arrastou consigo uma

competitividade favoravel ao nivel financeiro.

Para Nicolau (2014) a busca de interagGes entre estas trés poténcias deu origem a
um modelo, designado de Tripla Hélice, que explica a motivacdo de cada uma delas

no estabelecimento de relagdes. O modelo encontra-se abaixo.

Figura 1- Modelo Tripla Hélice (Nicolau, 2014)

As InstituicGes de Ensino Superior Politécnico fundamentam a sua atuagdo em torno
de uma vontade maior: a de contribuir para o desenvolvimento socioeconémico,
sendo, portanto, responsavel pela criagdo de um conjunto de atividades cujos
destinatarios sdo, sobretudo, instituicées ndo académicas. Por sua vez, o Estado
procura garantir a existéncias de recursos (humanos e infraestruturas) necessarios a
atividade dos politécnicos, cujo papel é, fundamentalmente, através de investigacao
cientifica, formular conhecimentos que garantam a criacdo de produtos de valor

para o mercado.
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Segundo o Artigo 2.2 do Decreto-Lei n? 513-T/79% de 26 de dezembro, o ensino

superior politécnico tem como principais fungdes:

“Formar, a nivel superior, educadores de infancia, professores dos ensinos
primdrio e preparatdrio e técnicos qualificados em varios dominios de
atividade”;

e “Promover, dentro do seu ambito, a investigacdo e o desenvolvimento
experimental, estabelecendo a ligacdo de ensino com as atividades
produtivas e sociais”;

e “Apoiar pedagogicamente os organismos de ensino e de educagao
permanente”;

e “Colaborar diretamente no desenvolvimento cultural das regides em que
estdo inseridos”;

e “Prestar servicos a comunidade, como forma de contribuicdo para a

resolucdo de problemas, sobretudo de caracter regional, nelas existentes”.

O que as empresas retiram como valor maior deste relacionamento é a possibilidade
de a utilizacdo desses produtos lhes poderem garantir uma maior competitividade
nos mercados internacionais. Ao estabelecer relacées a longo prazo com fontes de
sabedoria, como é o caso das universidades politécnicas, as empresas criam
economias de escala, uma vez que fatores como formacdo e especializagdo, custos
de infraestruturas e equipamentos deixam de estar ao seu encargo e sdo
responsabilidade do estado. E ainda, caberd ao estado criar politicas de apoio e
financiamento as atividades das universidades e, assim, garantir a interacdo entre

universidades e empresas (Nicolau, 2014).

E foi por via destas especificidades que, na década de 70, depois de estabelecida
uma politica publica que visava aumentar a oferta do ensino superior, formando um
sistema bindrio (constituido por universidades e politécnicos), que se criaram os
primeiros politécnicos em Portugal. Falou mais alto a necessidade de conciliar o
ensino com a parte mais técnica e profissional, para dar resposta a mdo de obra
necessaria nas regides onde se encontravam inseridos. E, assim, respondendo a esta

necessidade, possibilitava, em simultaneo, o acesso ao ensino superior e contribuia

4 Documento disponivel em https://dre.pt/dre/detalhe/decreto-lei/513-t-1979-430025
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para o desenvolvimento local. Sendo assim, os politécnicos foram pioneiros na
conjugacdo de fatores como: a formacgdo técnica/profissional, a investigacdo

aplicada e a estreita relagdo com a comunidade regional (Nicolau, 2014).

Num contexto econémico global é possivel compreender que existe hoje uma
dependéncia associada a inovagao, as novas tecnologias, resultados de investigacao,
conhecimento e competéncias, que determinam a forma como as empresas olham
as InstituicGes de Ensino Superior Politécnico e vice-versa, sendo que a relacdo entre
ambas é determinante. O contributo destas instituicdes no mundo empresarial é
cada vez mais acentuado, pelo contributo cientifico e tecnolégico que representam

(Nicolau, 2014).

Segundo Nicolau (2014), a comercializacdo do conhecimento para a industria,
através de compra de direitos e patentes, assim como da transferéncia de
tecnologia, entre outros aspetos, coloca as Instituicdes de Ensino Superior
Politécnico como angariadoras e formadoras de alunos altamente qualificados com e
com conhecimento cientifico e técnico, que depois sdo encaminhados para as

empresas da regido.

Ao nivel internacional, com a expansdo das tecnologias de informacdo e
comunicacdo (TIC), tem havido uma reducdo de barreiras, que possibilita o acesso

facil ao conhecimento em qualquer ponto do globo.

O objetivo do Ensino Superior é gerar receitas para poder continuar a cumprir os
seus papéis cultural, social e econdmico na sociedade. Como tal, é essencial criar

estratégias que o coloquem em posi¢cdo para competir com as melhores do setor.

Para Varela (2011) uma universidade é uma instituicdo de educacdo superior e um

negdcio a atuar num mercado competitivo.

CAPITULO 3 - POLITECNICO DE LEIRIA

O Politécnico de Leiria é uma instituicdo publica de ensino superior que foi criada em
1980, através do Decreto-Lei n.2 303/80, de 16 de agosto, com sede em Leiria.
Assume-se como “uma instituicdo multidisciplinar e multipolar, o que constitui um

fator acrescido do seu sucesso e do papel de excecional relevancia no
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desenvolvimento técnico-cientifico, socioecondmico e cultural, regional e nacional, e
que sublinha as condicdes de consolida¢do da sua afirmacao no Espaco Europeu De

Ensino Superior (EES) e no Espaco Luséfono.”

Defende-se como detentor de uma “cultura que coloca particular destaque nas
pessoas que nele estudam e trabalham, as quais constituem a verdadeira instituicdo
Politécnico de Leiria” (Plano Estratégico Politécnico de Leiria®, 2020, p. 6). Rege-se
por um conjunto de valores organizacionais fundamentais, destacando-se, em
conformidade com a missdo, a inclusdo, a cooperacdo, a responsabilidade, a

criatividade e inovacgao e o espirito critico e empreendedor.

O Instituto Politécnico de Leiria apresenta-se atualmente apenas como Politécnico
de Leiria, pela vontade de criar uma nomenclatura que ultrapasse fronteiras e que
represente a vontade e ambi¢cdo que este tem em tornar-se uma instituicdo de

referéncia, quer a nivel nacional, quer a nivel internacional.

Inaugurado na década de 80, através do Decreto-lei n2303/80 de 16 de agosto, com
sede em Leiria, o Politécnico de Leiria, é constituido por cinco escolas que intervém
nas dareas das ciéncias sociais, tecnologia e gestdo, artes e design, turismo e

tecnologia do mar e saude.

As cinco escolas pertencentes ao Politécnico de Leiria sdo:

s Escola Superior de Educagdo e Ciéncias
POLITECNICO | gm0 oo
DE LElR'A £ CIENCIAS SOCIAIS

A Escola Superior de Educacao e Ciéncias Sociais (ESECS) foi fundada em 1979 com a
designacao de Escola Superior de Educacao e em 1980 foi integrada no Politécnico
de Leiria. Em 2008 o nome foi alterado para Escola Superior de Educacgdo e Ciéncias
Sociais. As areas a que a ESECS estd ligada sdo as ciéncias sociais e humanas, a

comunicacao e a formacdo de professores.

5 Documento disponivel em https://www.ipleiria.pt/wp-content/uploads/2019/08/Plano-
Estrategico-2020 pt spreads.pdf
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Escola Superior de Tecnologia e

Gestdo (ESTG)- Campus 2

A Escola Superior de Tecnologia e Gestdo (ESTG), por sua vez, engloba as dreas da
engenharia, tecnologia, tecnologias da saude, gestdo, marketing, contabilidade e
solicitadoria desde o ano letivo de 1989/1990. A ESTG é reconhecida pela forte
ligacdo ao meio empresarial que é fruto do estabelecimento de parcerias com
empresas regionais e nacionais. Atualmente é reconhecida pela Academia Cisco,
Academia Microsoft, Oracle e Siemens. Conta, ainda, com diversos protocolos com

empresas e outras instituigoes.

Escola Superior de Artes e Design

(ESAD.CR) — Campus 3

A Escola Superior de Artes e Design (ESAD.CR) é uma escola de artes e design,
estrategicamente implementada numa cidade que detém um vasto patriménio
cultural e artistico. A oferta formativa em artes plasticas, design e artes
performativas iniciaram em 1990 de reconhecimento a nivel nacional e
internacional. Premiada inimeras vezes, a ESAD.CR pauta-se por ser uma referéncia
nos meios de comunicacdo da especialidade. A sua ligacdo ao mundo da industria

faz-se sobretudo por meio dos cursos em design.

y I S . d .
POLITECNICQ | escou sveenoe Escola  Superior de Turismo e
0e TURISMO & Tecnologia do Mar (ESTM) _
DE LE|R|A TECNOLOGIA po MAR
Campus 4

A Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar (ESTM), criada em 1999, em
Peniche, marca pela sua forte ligacdo ao mar. Permite uma interagdo com inUmeras
entidades regionais, nacionais e com o tecido econdmico, onde a oferta formativa,
para além das atividades letivas, conta com atividades de 1&D desenvolvidas pelos
grupos de investigacdo sediados na ESTM (o Centro de Investigacdo Aplicada em
Turismo e Grupo de Investigacdo em Recursos Marinhos — CiTUR, e o MARE, que é o

Centro de Ciéncias do Mar e do Ambiente). Possui certificacdo TedQual pela
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Organizacdo Mundial de Turismo das Nag¢bes Unidas. Ao nivel da
internacionalizacdo, integra redes para |3 fronteiras, onde se destaca o Campus do

Mar (International Campus of Excellence) e conta com varios protocolos.

PULITECNICU ErS[SZI[\)lLJgESUPERIUR Escola Superior de Saude (ESSLei)
oe LEIRIA "

— Campus 2

A Escola Superior de Saude (ESSLei) foi integrada no Politécnico de Leiria no ano de
2001 e, desde entdo, oferece formagdao em enfermagem. Em 2005, a ESSLei, que até
entdo era a Escola Superior de Enfermagem, passa a designar-se por Escola Superior
de Saude. Esta mudanca, ndo sendo meramente estética, significou um alargamento
do projeto educativo de nivel superior, para la do limite exclusivo de formacao de

enfermagem.

Para além destas cinco unidades de ensino e investigacdo existem outras, como se

pode comprovar na figura abaixo.
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POLITECNICO DE LEIRIA

UNIDADES ORGANICAS DE
APOIO

UNIDADES UNIDADES ATIVIDADE
ORGANICAS DE UNIDADES DE ()R(:‘N’('\{m OO UNIDADES
ENSINO E INVESTIGACAO H;’k‘“\('_:\“' TRANSFERENCIA E FUNCIONAIS
S e FORMAG A ORIZACAO DO
VESTIGACAO CONNECIMENTO CIENTIRCO
£ TECNOLOGICO
ESECS Unidades com estatuto UED pm=s SAS
de unidade organica:
Unidade de Coitic s Servigos Agio

- CDRsp (Centro para Ensinod e o Social
o Desenvolvimento Distincia Voo d

Répido ¢ Sustentado do escdieninng —

Produto) SAPE

FOR.CET Servigos de

ESTG Clnc Apoio a0
Escola Supetior Outras: Formagdio para Estudante
de Tecnologia e _CARME Curso de
Gestio, de - CICS.NOVA IPLeiria Especializagio Comissio de
Leiria - CIADEL PLeisia Tecnolégica ética
- CIEQV-IPLeiria
CiTUR E =y
i FORACTIVOS
) - LIDA Centro de
Escola Superior - ADAI-IPLeiria Fonmaglo pant
de Artes ¢ -cIe s e
Design, de LSRE-LCM-IPLeiria Especializagio
Caldas da INE PLeiria Tecnoldgica
Rainha
- ciTechCare
ESTM

Escola Superior
de Turismo ¢
Tecnologia do
Mar, de Peniche

ESSLei

Escola Superior
de Saiide, de
Leiria

INDEA

Instituto de
Investigagio,
Desenvolviment
o ¢ Estudos
Avangados

Figura 2- Unidades existentes no Politécnico de Leiria (Leiria (Planeamento Estratégico do Politécnico de
Leiria)

Ha um investimento em instalacbes modernas e bem equipadas, contemplando
edificios pedagdgicos, com salas de aula e laboratdrios, edificios de investigacdo
cientifica, bibliotecas, residéncias de estudantes, bares, cantinas, restaurantes,
campo desportivo e servicos médicos. Sendo facultado servico wifi a toda a

comunidade académica.

No conjunto das varias escolas, a oferta formativa passa por conferir aos demais
interessados, os graus académicos, licenciatura e mestrado®, cursos superiores
conferentes de qualificacdo profissional (TeSP?), cursos de pds-graduacdo e

formacgdo continua, nos termos da lei.

O Politécnico desenvolve também atividades nos dominios da investigacao,

transferéncia e valorizacdo do conhecimento cientifico e tecnoldgico, realizacdo de

6 Ver anexo 10.

7Ver anexo 11.
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acoes de formacgdo profissional e de atualizagdo de conhecimentos. Em simultaneo,
presta servicos a comunidade e apoio ao desenvolvimento, coopera e faz
intercdmbio cultural, cientifico e técnico com instituicdes congéneres e produz e

difunde o conhecimento e a cultura (Plano Estratégico Politécnico de Leiria, 2020).

Segundo dados de 2015 (Plano Estratégico Politécnico de Leiria, 2020), estas
atividades acima mensuradas sdo levadas a cabo por um corpo de 826 docentes e
cerca de 425 colaboradores técnicos e administrativos, distribuidos pelas diversas

unidades organicas.

A atividade do Politécnico tem como destinatdrios as comunidades interna e
externa. Da comunidade interna fazem parte os estudantes e todos os
colaboradores docentes, investigadores e colaboradores técnicos e administrativos e
as diferentes unidades que integram o Politécnico de Leiria. Da comunidade externa
estdo os diplomados, entidades participadas pelo Politécnico de Leiria, empresas e
demais instituicdes publicas e privadas, a regido e a sociedade em geral. Qualquer
um destes destinatarios pode beneficiar das atividades de ensino e formacdo, de
I&D+1, de processos de transferéncia de conhecimento e tecnologia, de servigos de
diversa natureza, ou ainda, ser parceiros no desenvolvimento de projetos comuns

(Plano Estratégico Politécnico de Leiria, 2020).

Segundo Freeman afirmava em 1984, o seu paradigma essencial baseia-se na ideia
de que sempre que exista a necessidade de encontrar padrdes de eficiéncia e de
eficacia que respondam aos pressupostos de existéncia de uma organiza¢do, nao
sera suficiente olhar para dentro da prdpria organizacdo, sendo essencial também
olhar para fora da organizacdo, nomeadamente para aqueles com quem a
organizacdao interage e procura satisfazer necessidades. Freeman (1984) define
assim stakeholders como sendo uma organiza¢do ou individuo que afeta ou é
afetado pelo alcance dos objetivos de outra organizacdo, isto é, um “detentor
(holder) de uma parte (stake) da organizagdo, isto num sentido de que é parte

interessada na existéncia (funcionamento) da organizacdo” (Sousa, 1997, p. 22).

O Politécnico de Leiria dispGe de estatutos aprovados e homologados, nos termos do
n21 do artigo 172.2 do Regime Juridico das Instituicdes de Ensino Superior (RJIES),
publicados pelo Despacho Normativo n? 35/2008 na série do Diario da Republica,
n2139, de 21 de julho, retificado através da retificagdo n? 1826/2008, publicada no

Didrio da Republica, 22 série, n2156 de 13 de agosto.
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Importa realgcar que o Planeamento Estratégico do Politécnico de Leiria® conta

sempre com uma estratégia de comunicagdo bilingue, na qual constam as versdes

portuguesa e inglesa.

ITECNICO DE LEIRIA CONSIDERAMOS FUNDAMENTAIS

INTES VALORES:

a) Inclusdo - o Politécnico de Leiria pretende-se
uma institui¢ao para todos. Valoriza um ensino
superior extensivo a todos, independentemente
das suas carateristicas particulares e esfor¢a-se
por adequar a sua agao de forma a permitir a
participagdo de todos;

b) Cooperagdo - cooperar significa fazer em
conjunto com outros. Quem quer ir mais
longe estabelece pontes que sdo percorridas
por todos e em que cada um tem um papel
importante para o outro. E este o nosso
sentido de cooperagao, quer se esteja a falar
em cooperagao interinstitucional, nacional ou
internacional, ou em cooperagdo com empresas
e outras organizagoes publicas ou privadas,
como centros de investigagao ou associagoes
culturais.

¢) Responsabilidade - num mundo, muitas vezes
de excesso e de valores que sao priorizados

de forma muito questionavel, importa ser
responsavel. As pessoas e as organizagdes,
hoje exige-se uma postura que garanta uma
forma de estar e atuar consciente de que
estamos num mundo povoado de outras
pessoas e outras organizagoes que devem fazer
parte das nossas preocupagoes tal como nos
preocupamos connosco. Ser responsavel do
ponto de vista cientifico, pedagdgico, financeiro,
cultural, artistico e social;

d) Criatividade e inovagdo - uma organizagao
criativa é uma organizagao que tem capacidade
de se renovar a si propria. Este € um valor
fundamental numa instituigao de ensino
superior que queremos valorizar. Ser criativo
€ questionar 0 NOsso presente e ser capaz

de perspetivar o nosso futuro. £ sonhar. Mas
ser criativo faz mais sentido ainda se essa
criatividade se traduzir em inovagao. Inovar
significa estar empenhado em experimentar
praticas novas, ndo ter medo de falhar, refletir
sobre o0 erro e mudar. Sem criatividade e
inovagao nao existe mudanga;

e) Espirito critico e empreendedor - ser
empreendedor é ter iniciativa. A palavra em

si esta muito gasta. Mas ndo deixa de ter

um significado importante. Se tivermos sé
espirito critico, facilmente caimos na critica
facil e destrutiva. Se nos empenharmos em
desenvolver um espirito critico e empreendedor
seremos capazes de criticar e apresentar
estratégias alternativas. £ fazer o mundo
avangar e perceber que o nosso papel pode ser
importante.

Figura 3- Valores do Politécnico de Leiria (Plano Estratégico do Politécnico de Leiria, 2020)

Figura 4- Pontos fortes e fracos do Politécnico de Leiria (Plano Estratégico Politécnico de Leiria, 2020)

8 Ver anexo 12.
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OPORTUNIDADES AMEACAS
* Localizagdo geoestratégica do Politécnico de Leiria * Redugdo do nimero de candidatos ao ensino
* Alargamento do ‘mercado” internacional do ensino superior (natalidade, emigragao, abandono, ...)
* Quadro comunitario de apoio 2020 * Dificuldades financeiras das familias ou
* Desenvolvimento socioeconomico da regido dos estudantes
* Necessidade de uma universidade na regido * Concorréncia de outras institui¢des de
(3° ciclo) ensino superior
* Tecido empresarial de base tecnoldgica * Representagdo social negativa do ensino
* Necessidades de formagdo ao longo da vida da superior politécnico
populagdo ativa * Auséncia de uma politica de desenvolvimento
€ organizagao do ensino superior

* Constrangimentos e desadequagao do
financiamento das institui¢ées de ensino superior

* Limitagdes ao regime de autonomia das institui¢des
de ensino superior

Figura 5- Oportunidades e ameagas do Politécnico de Leiria (Plano Estratégico Politécnico de Leiria,
2020)

O Politécnico de Leiria pauta-se por uma abordagem® que procura a manutencio de
fatores como: a oferta formativa, a captacdo de estudantes (nacionais e
internacionais), a qualidade do reconhecimento académico, a sustentabilidade
financeira e o processo de aprendizagem e a criacdo de fatores como um campus
sustentdvel, a inovagdo social, a comunica¢ao de reconhecimento institucional, a
empregabilidade, a atencdo e retencdo de talentos, a transferéncia de
conhecimento para a sociedade e a producdo cientifica, como se pode comprovar na

figura abaixo.

B Rhoio

Oferta Processo de -
M - formativa ensino/aprendizagem Empregabilidade
anutencio
Elevacdo Capeacio de Campus Atracdo e retengdo
estudantes sustentavel de talentos
Criacio (racionais & internacionais)
c3
Qualidade e Transferéncia de
reconhecimento 'm&r conhecimento para
académico a sodedade
i Comunicagao e
Sustentabilidade Produgao
financeira reconhecimento cientifica
institucional

Figura 6- Fatores de sucesso no Politécnico de Leiria (Plano Estratégico do Politécnico de Leiria, 2020)

O Politécnico de Leiria, com vista a atingir esta consisténcia e clareza, tem definidos
claramente aspetos como a missdo, visdo e valores, pontos fracos e pontos fortes,
ameacas e oportunidades.

9 Segundo consta no Planeamento Estratégico de 2020.
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Ainda, como se pbde reparar no capitulo anterior, um dos exemplos mais claros estd
no trabalho de uniformizacdo que foi levado a cabo ao nivel dos logotipos das varias
escolas agregadoras do Politécnico de Leiria. Esta uniformiza¢do foi uma das
estratégias adotadas pela IES de fortalecer a marca associada ao Politécnico de
Leiria.

Ao nivel da localizagao pode considerar-se o centro como uma zona onde existe
facilitismo na interagdo existente entre IES e empresas. No que a diversidade diz
respeito, o Politécnico de Leiria distingue-se pela presenca de mais de 60
nacionalidades e acordos de cooperacdo em todos os continentes, pode ler-se no
website.

Esta internacionalizacdo'® estd a ser conseguida através de aspetos como:

e Promogdo de programas de mobilidade de estudantes, docentes, staff e
investigadores;

e Promocdo de projetos de investigacdo em parceria com instituicbes
estrangeiras;

e Desenvolvimento de a¢des de cooperacgao;

e Participacdao em redes internacionais;

e Promogao do Politécnico de Leiria Global Academy.

O sucesso de uma instituicdo de ensino superior reflete-se, sobretudo, no nimero
de candidatos existentes, que pode variar de ano para ano. No caso do Politécnico
de Leiria este indicador tem valores que tém ascendido nos ultimos anos. Sendo que
o Politécnico de Leiria é o terceiro maior politécnico do pais, e s6 fica atras de Lisboa
e Porto. A nivel nacional, é a nona maior instituicdo de ensino superior publico, em

34 instituigOes.

A sua intervengdo nacional tem apresentado uma influéncia cada vez maior que se
reflete no aumento de nimero de inscritos, que tém aumentado nos ultimos anos.
Ao nivel de intervengdo internacional, a sua influéncia tem passado pela criacdo de
iniciativas como o programa Erasmus +, pela criacdo de parcerias com diversas
entidades, ainda a procura de captacao de estudantes internacionais através de um

ciclo de estudos completo, entre outros.

O Politécnico de Leiria € um exemplo de sucesso no que toca a este tipo de relagdes,

uma vez que estd muito ligado ao desenvolvimento econdmico da regido de Leiria.

10 Informacé&o disponivel em www.ipleiria.pt/internacional/
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Como se concluiu também, com o estudo de Nicolau (2014), o Politécnico de Leiria
esta bastante envolvido na comunidade regional e tem uma série de projetos com os
municipios e empresas da regido. Assim, podemos verificar que a tal ideia da “tripla
hélice”, formada entre Politécnico, empresas e municipios, é favoravel para ambas
as partes. Do lado do Politécnico, existem iniUmeros projetos de Investigacdo de
Desenvolvimento (I&D), nas vertentes experimental e aplicada. A facilidade de
aplicabilidade nos contextos reais tem uma repercussao mais imediata no

desenvolvimento econdmico e social.

O Politécnico de Leiria tem desenvolvido atividades da terceira missdo (Nicolau,
2014), através de servigos que presta a empresas, que se fundamentam na partilha
de conhecimento cientifico para a regido de Leiria. O trabalho levado a cabo pelas
varias escolas e unidades de investigacdo, geraram, entre 2012 e 2013, segundo

afirmam os dados, uma receita que rondava os 1.800.000 euros.

A proximidade existente entre o Politécnico e as empresas da regido é o justificativo

maior dessa receita.

As areas que mais beneficiam dessa proximidade sdo, segundo Nicolau (2014), as
areas da engenharia, tecnologia e qualidade alimentar. Esta capacidade de
transferéncia de tecnologia para a industria e de comercializacdo da investigacao

para as empresas tém sido determinantes nas relagdes estabelecidas com as

empresas e na promoc¢do do empreendedorismo. As dreas de formacdo escolhidas
pelo Politécnico de Leiria estdo diretamente relacionadas com os setores
empresariais com maior empregabilidade da regido. Informacgdes confirmadas por

Nicolau (2014).

Embora o Politécnico disponibilize areas como o turismo, a biologia marinha, as
artes e design e as ciéncias sociais, sdo os setores da engenharia e tecnologia que
encontram maior resposta no mercado de trabalho. O conciliar da teoria com a
pratica (através de estagios) é um aspeto determinante na relacdo com as empresas.
Na pratica, estamos a falar de cerca de 45,2% de diplomados a trabalhar no distrito

de Leiria, como é visivel na Rede IPLeiri@lumni.

A cooperagdo mencionada acima, através do modelo “Tripla Hélice”, exerce um
papel essencial na concretizacdo de estratégias que envolvam as trés entidades em

simultdneo (Nicolau, 2014). O protocolo + Industria é um exemplo demonstrativo
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dessa cooperagdo, muitas vezes benéfica para ambas as partes e,

consequentemente, para a regiao em questao.

CAPITULO 4 - O ESTAGIO

4.1. Gabinete de Imagem e Comunicagao (GIC)
O estagio realizado no ambito do segundo ano do mestrado em Marketing e

Comunicacao decorreu, durante um periodo de quatro meses, no Gabinete de

Imagem e Comunicagao (GIC) do Politécnico de Leiria.

O GIC, de uma forma geral, tem como objetivos promover a identidade da
instituicdo e divulgar as suas atividades. Cabe ao GIC prestar apoio técnico e
administrativo as iniciativas de marketing, correlacionadas com a imagem e

comunicagdo, aos niveis interno e externo.

Como tal, para efetivar este papel, encontra-se subdividido em segmentos que se
encarregam por diferentes tarefas, cuja coordenagao fica a cargo da Presidéncia do

Politécnico de Leiria.

4.2. Objetivos do estagio
O estdgio realizado no Politécnico de Leiria tinha como principal objetivo

adaptacdo/retencdo de estudantes de ensino superior com base numa atuagdo

sobretudo digital.

Para cumprir esse objetivo os meios aos quais a estagiaria recorreu foram sobretudo
as redes sociais, as feiras nacionais para divulgacdo da oferta formativa e ainda a
presenca em eventos institucionais. As tarefas mencionadas anteriormente visavam

a captacao e retenc¢ao de estudantes.

No que diz respeito a presenca digital (publicagdo nas redes sociais) a missdo é
sempre intensificar a presenca da instituicdo de forma a garantir a continuidade da
comunidade ja existente a ainda promover a angariagao de elementos, sobretudo do

publico-alvo da instituicdo, no caso, de estudantes de ensino secundario.

Relativamente a presenca fisica em feiras e eventos institucionais a principal fungao
é a de assegurar o potencial da mesma instituicdo, facultando aos estudantes de
ensino secunddrio as ferramentas necessdrias de conhecimento acerca do
Politécnico de Leiria e ainda permitir uma escolha consciente e com base em factos.
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4.3. Atividades de estagio
Compreenséo das dindmicas da instituicdo!

» Obtencdo de ferramentas para conhecer o Politécnico de Leiria enquanto

Instituicao de Ensino Superior.

» Elucidacdo de todos os departamentos existentes e compreensao do contributo da

mesma para a regiao.

e Elucidacdo acerca dos objetivos da instituicdo e equipas de trabalho;

e Leitura e analise de todo o Planeamento Estratégico do Politécnico de Leiria
para o ano letivo 2020;

e Conhecimento acerca dos varios departamentos existentes ao nivel do
Marketing no Gabinete de Imagem e Comunica¢do do Politécnico de Leiria
(Marketing Nacional, Internacional e Digital) e respetivas intervengdes;

e Estudo dos possiveis contributos em cada uma das dreas supramencionadas.

4.3.1. Participacdo em feiras nacionais e eventos institucionais*?
» Divulgagao da oferta educativa do Politécnico de Leiria em feiras

Ao nivel da divulgagdo de feiras nacionais junto do publico escolar tem como
principal fungdo a organizagao, logistica e participacdo em eventos, exposi¢cdes ou
feiras nacionais e internacionais (como é o exemplo da Futurdlia e a Qualifica). Estas
feiras contribuem para a difusdo da oferta educativa do Politécnico de Leiria e para

possiveis angariagOes de potenciais estudantes.

Existe também uma equipa que se encarrega por todos os procedimentos associados
a rececdo de alunos estrangeiros no Politécnico de Leiria. A intervenc¢do da estagiaria

nesta vertente aconteceu em trés situacdes pontuais:

e Divulgacdo da oferta formativa do Politécnico de Leiria na Escola Profissional
da Nazaré (EPN) — 20 de janeiro
e Divulgacdo da oferta formativa na Feira da Camara Municipal de Ourém — 31

de janeiro

1 Veranexos 1,2, 3,10, 11 e 12.
12\er anexos 4,5,6,7,8,9,13 e 14.
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Divulgacdo da oferta formativa na palestra da Escola Secundaria de Figueird

dos Vinhos — 4 de fevereiro

A difusdo em escolas secunddrias da oferta formativa do Politécnico de Leiria

acontece ao longo do ano por via de feiras nacionais (Futuralia, em Lisboa, e Feira

Qualifica, no Porto) ou de convites realizados diretamente por escolas secundarias.

As duas empresas com as quais o Politécnico de Leiria trabalha para uma melhor

divulgacdo da oferta formativa sdo a Inspiring Future e a +Educativa. A intervencao

da estagidria neste aspeto ocorreu trés vezes.

» Apoio a Reunides e Eventos Institucionais
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Gestdo diaria da caixa de correio eletroénico;

Reserva, manutengdo e prepara¢do do auditério dos Servicos Centrais do
Politécnico de Leiria;

Organizagdo e apoio da divulgacao, via email, de eventos como conferéncias,
sessOes, cursos de formacdo, encontros tematicos, foruns, questiondrios,
workshops, concursos;

Elaboracdo de atividades estratégicas: contacto com as empresas, pedidos
de orcamento, preparacdao de merchandising, com a autorizacdo prévia da
Presidéncia;

Estabelecimento de contactos com os media/imprensa local e nacional para
solicitagdo ou negociacao de espagos publicitarios para divulgacao da oferta
formativa;

Depois de estabelecidos os contactos, existe um Procedimento Interno de
Aquisicao de Bens e Servicos (PIABS) associado que informa todas as partes
envolvidas do procedimento para aquisicdo dessa mesma publicidade;
Prestacdo de apoio ao departamento do Marketing Nacional na divulgacao
da oferta formativa junto das escolas secundarias;

Organizagdo e envio de encomendas (materiais promocionais e
merchandising) para as escolas, unidades organicas, servicos e eventos

externos.
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4.3.2. Elaboragdo de contetdos digitais'?
Criacdo e gestdo de conteudos online (marketing digital)

O Marketing Digital é o departamento com mais énfase no trabalho da estagidria, na
medida em que foi a drea a qual dedicou mais tempo. A funcdo primordial do
marketing digital é garantir a presenca da instituicdo de ensino superior no mundo
digital, neste caso, assegurar a qualidade da comunicagdo do Politécnico de Leiria.
Como tal, em articulacdo com a Dr. Sandra Francisco (responsavel pela gestdo de

redes sociais), a estagiaria ficou encarregue de:

Verificar a caixa de entrada do correio eletrénico para assegurar a existéncia
de emails relativos a divulgagdes de informagbes, eventos ou notas de
imprensa disponibilizadas pela Midlandcom (empresa de Consultores em
Comunicagdo) em cada uma das unidades do Politécnico de Leiria;

e ‘Picar’14* o Cision®> e reunir as informacdes relevantes divulgadas pelos
drgdos de comunicacgdo social regionais e nacionais;

e ‘Picar’ as redes sociais e sites das cinco escolas do Politécnico de Leiria
(ESECS, ESTG, ESAD.CR, ESSLei e ESTM) e retirar eventos de interesse para a
comunidade Politécnico de Leiria;

e ‘Picar’ os jornais regionais (Regido de Leiria, Jornal de Leiria e Didrio de
Leiria);

e Listar os eventos/informacdes indispensaveis de partilha;

e Selecionar as redes adequadas para o efeito (uma vez que o mesmo
conteudo pode ndo se adequar a todas as redes sociais);

e Redigir conteddos adequados as particularidades de cada meio (na medida
em que as especificidades do meio diferem);

e Publicar/agendar conteldos (comunicados, eventos e atividades do

Politécnico de Leiria) para:

Site oficial (www.ipleiria.pt)

13 Ver anexos 15, 16, 17 e 18.
14 0 termo ‘picar’ corresponde ao ato de verificar a existéncia de contetdo de relevo em cada um dos
locais supramencionados.
15 O Cision é uma Plataforma Integrada de Servigos de Media Intelligence que acompanha o trabalho de
profissionais da comunicagdo e disponibiliza ferramentas e servigos que visam facilitar o trabalho de
empresas na criagdo de histdrias (informagdo disponivel em www.cision.pt).
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O site oficial do Politécnico de Leiria (plataforma wordpress) pauta-se por ser um site
dindmico que permite a constante criagdo de paginas sem ter de existir uma

alteracdo do cédigo da fonte.

Redes Sociais

Facebook (www.facebook.com/politecnico.de.leiria/)

Linkedin (https://www.linkedin.com/school/politecnicodeleiria/)

Instagram (https://www.instagram.com/politecnico de leiria/)

CAPITULO 5 - REFLEXAO CRITICA

No dmbito do estagio curricular do Mestrado em Marketing e Comunica¢gdo com
lugar no Gabinete de Imagem e Comunicacdo do Politécnico de Leiria, foi realizada
uma proposta de interven¢cdao com base nos principios apresentados no Capitulo | do
presente relatdrio. A proposta de intervenc¢do na area do marketing e comunicacao
teve como principal foco a captacdo de estudantes do ensino secundario através de

materiais informativos por via de meios de comunicagao digitais.

O ensino superior tem um papel fundamental ao nivel da qualificacdo, estimulacgao,
producdo e difusdo de conhecimentos e exerce de forma eximia a abertura para os
mundos cultural, artistico, tecnolégico e cientifico num quadro de referéncia
europeu e internacional. O Politécnico de Leiria é parte integrante deste quadro de
referéncia e fundamenta a sua atuagdo na ideia de que a aprendizagem tem sido

acompanhada pela revolugao digital protagonizada pelo aparecimento da internet.

Segundo Silva, Rudo & Gongalves (2016) a comunica¢do organizacional usufruiu do
aparecimento de novas tecnologias que constituem um progresso decisivo e
importante. S3o vdrias as potencialidades trazidas pelas novas tecnologias e os
meios de comunicacdo utilizados pelas instituicGes. Ainda assim, é de notar que a
estratégia de comunicacdo da presente instituicdo se demarca sobretudo na criacao
de materiais comunicativos baseados na comunicagdo prévia de outras fontes de
informacdo, como é o caso das escolas que fazem parte da mesma. A presenca

digital do Politécnico de Leiria fundamentava-se sobretudo no “recorte” e “colagem”
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de conteudos das escolas e nos recursos plataformas como o Cision e jornais

regionais.

Para Cobra (2009), o marketing é entendido como uma funcdo institucional que
permite a criacdo de valor e coloca as instituicbes em vantagem competitiva
duradora com base numa estratégia de marketing. Para o autor, o marketing é
utilizado pelas instituicGes para criar valor através de quatro ferramentas
fundamentais, os “quatro Ps” ou “marketing mix”, que procura dar resposta a quatro

variaveis: produto, preco, promocao e distribuicao.

Segundo Silva, Rudo e Gongalves (2016) a comunicagdo organizacional, por sua vez,
usufruiu do aparecimento a nova tecnologia que constitui um progresso decisivo e
importante. S3o vdrias as potencialidades trazidas pelas novas tecnologias e os
meios de comunica¢do utilizados pelas instituicdes constituem uma arma forte para

a sua progressdo e constante atualizagao.

As tecnologias de informacdo sdo o palco para a nova forma de comunicar e viver
em sociedade. A evolucdo foi tal que hoje o protagonismo da comunicagdo
abandonou o analdégico e deu lugar ao digital. A estratégia do Politécnico de Leiria

inclui ja esta realidade, mas havia algo que era necessario: inovar.

Inovar e demarcar-se por uma comunicagdo que colocasse os estudantes como
protagonistas. A necessidade de manter uma identidade forte e consistente é
essencial e esta consegue-se através da inclusdo do corpo de estudantes, que
constitui um fator importante, uma vez que este se vincula com a instituicao, sem
deixar de lado a oferta académica, a reputagdo da universidade, os vinculos com a

comunidade e facilita a aprendizagem, os desportos e a vida social (Varela, 2011).

A busca por conteudos digitais mais dindmicos e interativos, desde noticias,
informacgGes Uteis, hiperligacGes, elementos 4udio, video, imagem, texto e
possibilidade de alguma interacdo com a organizacdo é mais intensa desde que a
implementacdo da era digital. O papel do website e das redes sociais é essencial e a
sua constante atualizagdo deve ser rapida e de relevo, como afirmam Silva, Rudo &

Gongalves (2016).

E impensével hoje imaginar que a comunicacdo de uma organiza¢do n3o passe pelo
crivo dos meios digitais. A comunicacao é o centro das instituicdes, é o motivo pelo

qual estas conseguiram evoluir e chegar além-fronteiras, no entanto, a expansao foi
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mais intensa quando a comunica¢do passou a ser realizada também por meios

digitais (Silva, Rudo & Gongalves, 2016).

Esta presenca deve ser constante e coesa, pelo que é essencial a existéncia de
organizacdo e coeréncia entre as mdultiplas interacdes existentes nos meios de

comunicag¢do de uma instituicdo (Santana, Branddo & Nuno, 2018).

Segundo Aragdo (2020) o marketing digital implica comunicar, publicitar e criar
estratégias que sejam uma evolugdo do que até aqui se fazia ao nivel do marketing
tradicional. E sdo inumeros os beneficios trazidos pela presenca da internet no

mundo do trabalho, entre eles:

e |Interatividade;

e Meio eficaz de comunicagao;

e Canal de vendas eficaz;

e Possibilidade de testar antes da implementacdao (diminuicdo dos riscos e
custos);

e Flexibilidade.

E também necessdrio que se recorra as aplicagdes moveis para reforcar a
experiéncia digital da comunidade, de forma a envolvé-la em conversas e para
providenciar solucdes e ainda orienta-los para comportamentos adequados. Para
isto acontecer, é também crucial que se promova a integracdo de canais de
marketing em ambiente digital e analdgico para que os consumidores atuais possam
saltar de um canal para outro e obter uma experiéncia continua e consistente

(Figueiredo, 2019).

Segundo Conrado (2012) os social media tornaram-se uma parte da personalidade
das pessoas e € isso que lhes confere credibilidade, de tal forma que estd a surgir um
novo modelo econémico: a producdo social, que basicamente consiste no facto de
as pessoas se auto-organizarem em grupos nao hierarquizados para produzirem

contetudos de forma colaborativa.

Como unir os beneficios trazidos pelas novas tecnologias e inovar de forma a
tornar os estudantes atuais de uma instituicio os principais protagonistas na

passagem de testemunho acerca do Politécnico de Leiria?

A resposta a esta pergunta incluia criacdo de conteudos digitais para as redes sociais

Instagram e Facebook. O Facebook, por um lado, é umas das ferramentas capaz de
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gerar relacionamento entre pessoas devido ao elevado numero de utilizadores
existentes e as caracteristicas de interatividade da plataforma (Orsoli, 2015). Permite
ainda o desenvolvimento de Marketing de Relacionamento, na medida em que
possui ferramentas interativas que, quando bem utilizadas, sdo capazes de gerar
resultados positivos. A aproximacao entre instituicdes e publico-alvo é também uma
realidade e esta deve ser aproveitada pelas instituicdes para pedir e emitir feedback

(Tavares, 2013).

O Instagram, por sua vez, é uma aplica¢do onde os utilizadores partilham sobretudo
fotografias do seu dia-a-dia, com amigos e seguidores através de um perfil.
Atualmente é considerada uma rede social influente com um nimero elevado de

seguidores.

Para além disto, as ferramentas disponiveis no marketing digital permitem uma
segmentacdo do publico muito mais eficaz e permite alcangar o publico-alvo
pretendido através de resultados de pesquisa, email ou redes sociais, onde existe
facilidade de alcance e agregacao de valor para a instituicdo. Neste caso, o publico-

alvo pretendido eram estudantes do ensino secundario.

O marketing digital permite uma exposicao e interacdo maior entre as instituicdes e
0 publico-alvo e em termos financeiros o investimento é menor. Também é
permitido um acesso mais rapido e eficaz aos resultados de uma campanha no

digital quando comparado com o marketing tradicional.

Abaixo consta a proposta de intervengdo da estagidria no Gabinete de Imagem e

Comunicacdo do Politécnico de Leiria.

CAPITULO 6 - PROPOSTA DE INTERVENGAO

6.1. My Politécnico de Leiria'®
Elaboragdo e Desenvolvimento de uma atividade complementar designada por “#My

Politécnico de Leiria” em parceria com o Gabinete de Imagem e Comunicagao (GIC).

16 \Ver anexo 19.
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6.2. Ponto de partida
Depois de compreendidos os principais conceitos, reconhece-se a importancia do

ensino superior politécnico na formacgao de cidadaos livres e informados, percebe-se
que o marketing digital é extremamente relevante para a renovacgao, consolidacao e
divulgacdo das atividades da instituicdo e simultaneamente para a captagdo de
estudantes. Bem como se compreende que a importancia do feedback da

comunidade estudantil ja conquistada pelas instituicdes para os futuros estudantes.

Como tal, era importante criar uma atividade que abarcasse o melhor dos trés
mundos (ensino superior, marketing digital e comunidade estudantil atual) que se

demarcasse pela necessidade de captar estudantes para o Politécnico de Leiria.

6.3. Meta
Captar novos estudantes de ensino secundario através de conteudos informativos

digitais sobre o Politécnico de Leiria.

6.4. Objetivos e alvos
Deste modo, a atividade #MyPolitécnicodeleiria, levada a cabo pela estagidria tem

como principal objetivo envolver a comunidade estudantil e facilitar a escolha dos
estudantes do ensino secunddrio no acesso ao ensino superior, fornecendo
elementos informativos eficientes sobre o Politécnico de Leiria, neste caso, sobre
cada uma das escolas (individualmente) e assim promover cada uma delas junto dos
estudantes de ensino secundario antes mesmo da abertura de candidaturas de

acesso ao ensino superior.

6.6. Meio e suporte
Reconhecida a importancia do meio digital na divulgacdo e expansdo das marcas, os

veiculos escolhidos para a divulgacdo deste projeto foram as redes sociais Facebook
e Instagram do Politécnico de Leiria, como forma de fazer chegar o conteudo a
atuais e potenciais stakeholders do Politécnico de Leiria. Neste sentido, utilizou-se o
testemunho de satisfagdo em formato video dos atuais estudantes do Politécnico de

Leiria de forma a captar estudantes de ensino secundario.
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6.7. Agoes
O formato do conteldo proposto para a materializacdo do projeto foi realizado com

base na proposta de 5 videos com a duragdo de cerca de 5 minutos/cada e estilo
descontraido com os 5 Presidentes das Associacdes de estudantes das 5 escolas do

Politécnico de Leiria.

Mais tarde, na impossibilidade, acabou por nao ser incluida a escola das Caldas da

Rainha. Sendo assim, o projeto inclui as seguintes escolas:

e Escola Superior de Educacdo e Ciéncias Sociais (ESECS)
e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo (ESTG)
e Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar (ESTM)

e Escola Superior de Saude de Leiria (ESSLei)

A escolha dos presidentes das Associacdes de Estudantes justifica-se no facto de
estes constituirem uma parte fundamental na integracdo dos atuais e futuros
estudantes da comunidade Politécnico de Leiria e ainda pelo facto de estes
conhecerem, como ninguém, todas as necessidades e duvidas relativas ao ingresso
no Ensino Superior, dificuldades associadas a escolha da instituicdo e vantagens

existentes em fazer parte da comunidade de Ensino Superior Politécnico de Leiria.
Os presidentes que integraram a atividade complementar foram:

e Presidente da Associacdo de Estudantes da Escola Superior de Educacdo e
Ciéncias Sociais — Tania Santos

e Presidente da Associacdo de Estudantes da Escola Superior de Tecnologia e
Gestdo — Joel Rodrigues

e Presidente da Associacdao de Estudantes da Escola Superior de Turismo e
Tecnologia do Mar — Diogo Seabra

e Presidente da Associacdo de Estudantes da Escola Superior de Saude de

Leiria — Inés Santos

6.8. Guido das perguntas escolhidas para integrar a atividade
Foram escolhidas pela estagiaria 10 perguntas com base nas cerca de 30 perguntas

mais frequentes realizadas por estudantes do Ensino Secunddrio em Feiras Nacionais

de Ensino Superior.

e Como é estudar e viver em Leiria/Peniche?
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Além da escolha do curso, hoje importa a localizacdo da prdpria instituicdo de
ensino superior. Por esse motivo, esta questdo é determinante e permite aos
potenciais estudantes ficar a conhecer melhor o ambiente para onde poderao vir

a estudar.

e Como sdo os transportes da cidade?

Uma rede de transportes eficiente é um elemento fundamental na tomada de
decisdo, dai que consideramos relevante explicar de forma breve quais os
transportes existentes nos locais onde se encontram as escolas do Politécnico de

Leiria.

e Como descreves o ambiente académico?

O receio de uma integragdo demorada ou de nunca se sentir integrado numa
instituicdo de ensino superior existe. O questionamento para a possibilidade de
fazer amigos, de ter colegas acessiveis, da identificacdo com a tradicao, tudo isto
é importante. Nesse sentido, ndo poderia ter deixado de colocar a questdo a
guem conhece e bem o ambiente académico e a quem todos os anos lida com

novos estudantes.

e Como é a comida das cantinas e bares?

A boa alimentacdo é um fator cada vez mais determinante na saude e bem-estar
das pessoas. A preocupagao em comer bem para estar bem, para obter um
excelente desempenho escolar é e sempre foi uma preocupacdo. Dai que esta

pergunta faz todo o sentido.

e Descreve a relagdo professor/estudante

A relacdo professor-estudante é um dos fatores determinantes para a escolha de
um ensino superior politécnico. A parte técnica do ensino permite aos
estudantes estabelecer uma relagdo de proximidade com os professores que
Ihes vai permitir um esclarecimento de ddvidas mais rapido e eficaz e permitir

uma resolugdo de problemas mais eficiente.

e Posso usar traje, mesmo ndo participando nas praxes?
A praxe é uma forma de integra¢do, mas ndo gera consenso, pelo que ha quem

apoie e quem ndo se identifique com os parametros impostos no processo
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praxistico. Os presidentes das AssociacGes de Estudantes esclarecem neste
momento a ideia de que fazer parte da praxe é uma escolha pessoal e que deve
ser tomada de forma consciente, sem risco de serem colocados de parte todos

os que ndo fizerem parte.

e Os alojamentos sdo para todos os estudantes do Politécnico de Leiria?

Conhecer desde cedo o lugar onde se vai ficar ao longo do processo de estudo é
determinante para a candidatura de acesso. O Politécnico de Leiria tem
residéncias que coloca ao dispor dos estudantes, mas quem ndo pretende, tem
sempre a oportunidade de recorrer ao alojamento local. Estes fatores sao

devidamente apresentados pelos presidentes nesta questao.

e Como funciona o programa da bolsa FASE?

Como instituicdo de ensino superior publica o Politécnico de Leiria tem ao dispor
bolsas para apoiar os estudantes com maiores dificuldades financeiras e ainda
para aqueles que pretendem ocupar os tempos livres de forma produtiva e
lucrativa. Este é um fator apontado pelos responsdveis das Associa¢des de

Estudantes.

e Como usufruir de descontos em servigos protocolados com o Politécnico de
Leiria?

Usufruir dos descontos nas empresas que possuem protocolo com o Politécnico

de Leiria exige apenas a apresentacdo do cartdo de estudante do Politécnico de

Leiria no momento da aquisicdio de bens e servicos, como referem os

presidentes das Associa¢des de Estudantes.

e Onde me dirijo caso precise de ajuda?

O Politécnico de Leiria possui uma série de gabinetes altamente dotados de
competéncias para apoiar e encaminhar os estudantes que se encontrem com
problemas em questdes de ensino superior, sendo que em Uultimo caso os
presidentes apelam mesmo a que os estudantes de dirijam a Associa¢cdo de
Estudantes para estes os encaminharem para os gabinetes da instituicdo

adequados as necessidades.
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6.9. Implementagdo

A elaboracdo do projeto foi bastante simples, na medida em que este foi concebido
e imediatamente aprovado pelo Gabinete de Imagem e Comunicagdo (GIC) do
Politécnico de Leiria e abracado pelo departamento de marketing, que facultou a
estagiaria imediatamente todos os contactos necessarios para a elaboragdo do
mesmo. Desde a assinatura de direitos de imagem dos presidentes, as autorizagdes
junto das respetivas escolas para a gravagao de 4 entrevistas no total nos respetivos

espacos escolares.

Quando contactados para marcacdao de uma entrevista, os presidentes das AE
mostraram-se recetivos a ideia e com uma enorme vontade de fazer parte,
reconhecendo a importancia que este tinha para os estudantes do ensino
secundario e para a notoriedade que daria ao Politécnico de Leiria. Dado o devido
destaque a importancia dos responsdveis pelas AE para a integracdo de novos
membros no Ensino Superior, as entrevistas decorreram dentro da normalidade,

tendo demorado, em média, cerca de 40-60 minutos/cada.

As entrevistas foram realizadas pela estagidria (Rute Cunha) com a respetiva
autorizacdo do Presidente do Politécnico de Leiria (Rui Pedrosa), do chefe de divisdo
de Comunicagdo e Relagdes Internacionais (Alexandre Soares) e dos diretores das
respetivas escolas. A supervisdo das entrevistas ficou a cargo da responsavel pelo
departamento de marketing nacional, Elisa Bento, e com a colaboragdo do
departamento de design dos Servicos Centrais do Politécnico de Leiria (Marcos

Paixdo e Laura Ferreira).

A ideia era retirar o maximo de conteudo para o colocar no minimo de tempo
possivel, uma vez que o contelddo para as redes sociais tem de ser curto, claro e
conciso para ser imediatamente percebido e interiorizado e para que a mensagem

permaneca durante algum tempo na mente dos potenciais estudantes.
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6.10. Avaliacao de Resultados

Depois de colocados os videos nas redes sociais Facebook e Instagram do Politécnico
de Leiria, os resultados obtidos foram os seguintes:

Facebook

Video da Escola Superior de Educagdo e Ciéncias Sociais | Domingo, 2 agosto
Alcance: 8 mil visualizagGes

Gostos: 121

Comentarios: 2

Video da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Segunda, 3 agosto Alcance: 8.4
mil visualizagGes
Gostos: 84

Comentarios: 2

Video da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar | Terca, 4 agosto Alcance:
2 mil visualizacbes
Gostos: 32

Comentarios: 0

Video da Escola Superior de Saude de Leiria | Quarta, 5 agosto Alcance: 6.4 mil
visualizacGes
Gostos: 85

Comentarios: 0

» No dia anterior a divulgacdo do projeto, o Politécnico de Leiria apresentava os
seguinte resultados:

Alcance: 5687
Seguidores: 22 639

Gostos na pagina: 22 499

» No final da divulgacdo do projeto o Politécnico de Leiria apresentava os seguinte
resultados:
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Alcance: 14 184 (+8 497)
Seguidores: 22 705 (+66)

Gostos na pagina: 22 555 (+56)

Instagram

Visualiza¢Ges dos videos por escola ESECS | 1 903

ESTG | 1949
ESTM | 650
ESSLei | 1470

A atividade #myPolitécnicodeleiria obteve um excelente resultado junto da
comunidade de Facebook e Instagram, mas sobretudo na comunidade do Facebook,
onde os resultados foram muito significativos.

Verificou-se um crescimento da comunidade em +66 pessoas (que comecaram a
seguir) e o alcance obteve um aumento significativo de 8 498 visualizag¢des.

Também se verificou um aumento significativo de cliques para o website da
instituicdo no dia em que os videos foram publicados.

A atividade desenvolvida permitiu assim atingir, ainda que de forma subtil, a
angariacdo de novos estudantes para a comunidade Politécnico de Leiria e cumpriu
o objetivo de alcancar um maior numero de pessoas, possibilitando-lhes o
conhecimento acerca da instituicdo e assim ser possivel fazer uma escolha
informada e consciente na escolha de acesso ao Ensino Superior.

6.11. Proposta de melhoria

Apesar dos resultados terem sido significativos, ficou por concretizar a reunido e
testemunhos junto de um estudante de cada curso, de cada uma das escolas do
Politécnico de Leiria, que seria uma forma de apelar também ao seu papel e uma
estratégia de os manter satisfeitos com a instituicdo, na medida em que iriam sentir
que tinham um papel de relevo dentro da mesma.

CONCLUSAO

O papel determinante das Instituicdes de Ensino Superior é hoje um facto inegavel,
conclusdo maior deste relatério, apoiada pela revisdo de literatura apresentada. Sem
duvida, como Instituicdo de Ensino Superior, o dever maior perante a comunidade
envolvente é o de honrar o compromisso de formar cidaddos livres e informados,
gue vejam na graduacdo uma oportunidade para expandir horizontes, inovar e
preparar-se para o futuro.
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Ainda assim, é inegdvel que o setor do ensino superior esta cada mais competitivo e
s6 os melhores sobrevivem com sucesso neste mercado, de rigor, exigente. A fungao
é, sobretudo, garantir a partilha de sabedoria, e em simultaneo, garantir a sua
existéncia para gerag¢0Oes vindouras. Como tal, é absolutamente crucial ultrapassar os
desafios do passado, adaptar-se aos desafios do presente e garantir sucesso para o
futuro.

O Politécnico de Leiria é a prova dessa luta e o investimento que tem sido
desenvolvido no sentido de apostar numa presenca digital constante e dinamica tem
sido visivel e tem gerado resultados bastante positivos. O contelddo multimédia tem,
de facto, uma importancia crucial no dia-a-dia das instituicdes e é determinante para
garantir a continuidade das mesmas.

O marketing digital é uma drea em constante mudanca e adaptacao. Realidade que é
fundamental para assegurar a existéncia das instituicdes de ensino superior
politécnico e, mais especificamente, o trabalho do Politécnico de Leiria.

E imperativa a sensacdo de responsabilidade dos marketeers, as rotinas e
metodologias de trabalho. A consciéncia para a responsabilidade acrescida de um
marketer é imperativa. O modo como um marketer encara os desafios do mercado e
os transforma em valor para as empresas, sempre balanceando os direitos e deveres
qgue lhe sdo incutidos. A intervengao da estagiaria fundamentou-se na ideia de que,
em primeiro lugar, o processo de aprendizagem era determinante, e em segundo
lugar, é essencial prestar um contributo de valor para a realizacdo de conteudos.

Mesmo sabendo que as aprendizagens ao longo da vida pessoal e profissional
acontecem diariamente, a integracdo no universo digital e a participagdao em feiras
nacionais permitiu a aquisicao desses conhecimentos. O percurso percorrido pela
estagidria foi de evolucdo normal, quer ao nivel da escrita, quer ao nivel da
elaboracdo de novos conteudos. Neste processo é essencial a ajuda dos colegas de
profissdo e das dicas que estes partilham.

Cada um dos conteudos elaborados pela estagiaria para as diferentes redes sociais
sdo a prova desta melhoria. Também a atividade!’ realizada de forma auténoma,
com o conhecimento da marketeer Elisa Bento foi determinante para o
encerramento do estagio.

Lado a lado com profissionais de exceléncia, a estagidria procurou prestar um
contributo e interferir de forma positiva na elabora¢ao de conteuddos. Nos trabalhos
solicitados a estagiaria procurou sempre colocar um angulo critico, mas que de
algum modo fosse interessante e relevante para o publico-alvo da instituicdo,
cumprindo os requisitos solicitados.

A capacidade de nos orientarmos por valores éticos, juntamente com o
questionamento e procura de respostas, que os marketeers se distinguem. A
constante necessidade de colocar na agenda os conteudos veiculados pelas varias
escolas da instituicdo e o cuidado de torna-la relevante para as pessoas, faz parte da
rotina didria da equipa.

17 Ver o ponto 4 do Capitulo Ill.
57



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Portanto, é de relevancia referir que os Servigcos Centrais do Politécnico de Leiria,
local do estdgio curricular, exercem fungdes muito relevantes e notérias, através da
cobertura de todos os acontecimentos das vdrias escolas. Apesar disso, existem
alguns constrangimentos, como é o caso da autonomia cultural e social das escolas,
gue por vezes compromete a criagdo de conteldos acerca das mesmas para
divulgacdo nas redes sociais da instituicao.

Ainda assim, e apesar do copyright ser uma forma de trabalho muito presente, foi
percetivel que ha ainda, felizmente, investimento na criacdo de conteludos
inovadores que, apesar de serem em nimero diminuto, também devido a agenda e
escassez de tempo e numero reduzido de recursos humanos, havia uma procura
pela inovacdo e criacdo de novas estratégias de comunicacao.

E premidvel também a preocupacdo que existe nos Servicos Centrais do Politécnico
de Leiria em manter como base de trabalho a capacidade de estar, contactar e
analisar o conteudo das varias escolas para depois escrever sobre isso e dar
destaque aos assuntos. Para os marketeers ndo hda trabalho final sem antes ser
realizada toda uma triagem sobre a relevancia dos mesmos para a comunidade do
Politécnico de Leiria. E como o mais importante é fazer chegar a informacdo, ha a
garantia por parte destes profissionais de que a informagao chegara com a qualidade
exigida.

Em consequéncia, o estagio curricular permitiu compreender a relagdo de confianca
gue deve existir entre as varias escolas e a institui¢ao.

Em jeito de conclusdo, o Politécnico de Leiria exerce um papel relevante no pais e
dentro da cidade de Leiria, fundamentado pela necessidade de manter a “oferta
formativa, a captacdo de estudantes (nacionais e internacionais), a qualidade do
reconhecimento académico, a sustentabilidade financeira e o processo de
aprendizagem e a criacdo de fatores como um campus sustentavel, a inovacgdo
social, a comunicacdo de reconhecimento institucional, a empregabilidade, a
atencdo e retencdo de talentos, a transferéncia de conhecimento para a sociedade e
a producdo cientifica” (Planeamento Estratégico do Politécnico de Leiria'®, 2020,
p.21).

De facto, ndo devemos nunca esquecer que o0 ensino superior publico prioriza a
vontade de levar até aos portugueses o mais exigente e comprometido servico de
ensino. E esta realidade era bem visivel nos trabalhos que saiam daquela sede. E
incrivel a procura que existe sempre pelo melhor trabalho, ndo apenas pelo trabalho
gue capte mais e melhor. A vontade de criar valor tem muito peso.

Concluindo, se duvidas restassem sobre o poder das instituicdes de ensino publicas,
agora ndo mais restardo. O estadgio no Politécnico de Leiria permitiu & estagidria
compreender o papel de um marketeer e perceber de que forma é possivel criar
valor sem descurar da necessidade de satisfazer os outros. Sempre com a
preocupacgao de criar conteudos com qualidade e relevantes, ao invés de procurar

apenas lucro em conteudos apelativos.

18 Documento disponivel em https://www.ipleiria.pt/wp-content/uploads/2019/08/Plano-
Estrategico-2020 pt spreads.pdf
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Anexo 3- Gabinete de Imagem e Comunicagdo (GIC)

Anexo 4- Reunido protocola entre a CGD e o Politécnico de Leiria
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Anexo 5- Entrevista ao Presidente da NERLEI no Gmbito da cerimonia +Industria

Anexo 6- Entrevista ao Presidente do Politécnico de Leiria no Gmbito da ceriménia +Industria
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Anexo 7- Entrevista ao Presidente da CEFAMOL no dmbito da ceriménia +Inddstria

Anexo 8- Entrevista a uma estudante no Gmbito da cerimdnia +Inddstria
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0 QUE SAD 0S TeSP?

03 Cursos Técnicos Superiores Profissionais {TeSP)
s6io uma modalidade de ciclo de estudos de oasino
superior, com a duragho do Quatro semestres
letivos (dois anos} a que correspondem 120 ECTS.
0s TeSP contemplam as componentes de formago
goral @ cientifica, thcaica o em contexto de trabalho
lestagio).

A conclusSo de um TeSP permite a obtengio

de um diploma de técnico supecior profissional,
equivalente a0 nivel ISCED 5.

0Os ttulares destes cursos podem concorrer &
um cicho do estudos de licencistura pela via dos
Concursos Especiais de Acesso a0 Ensino Suporiot

N aaad

PORQUE UM TeSP?

Formag 4 nivel

4

ISCED 5;

Formagllo direcionada para o mercado de trabalho,
com uma componento pratica de aproximadamente
5%,

Estagio com a duragdo de um semestre,
assegurado pelo Politécnico de Leiria, através
de protocolos com mais de 500 empresas e
instituigBes;

Acesso 203 3poios sociais do ensing superior
(botsas, alojamento ¢ alimentagiol

Permite prosseguimento do estudos nas
Bcenciaturas do Politécnico de Leiria.

Cursos
Teécnicos

oS =R
D s, Q8

Superiofes

Profissionais
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QUEM PODE CONCORRER AOS TeSP?
Titwlares de um curso do ensino secunddnio ou de
habilitaglio legalmente equivalonte;

Titul: e um diploma de especializagdo
tocnologica ou do um diploma de técnico superior
profissionsl;

Tauiares de um grau de ensino superior, que
sua

0s que tenham sido aprovados nas provas
especiaimente sdequadas cestinadas & avalior a

paraa ia do ensé P
dos maiores de 23 anos (M23).

MWAAAN

AS CANDIDATURAS SAD FEITAS ONLINE NA
PAGINA DO POUTECNICO DE LEIRIA

www.ipleiria.pt

[ S ———————
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Anexo 12- Capa do Planeamento Estratégico do Politécnico de Leiria
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Anexo 13- Merchandising do Poiitécnico de Leiria nas Feiras
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Anexo 14- Divulgag¢do da oferta formativa em Figueird dos Vinhos
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IPLeiria
% Favoritos - 4 de setembro de 2020 - O

BOA SORTE &
* EXAMES NACIONAIS «
4 setembro | 9h30 | Matematica A (12.° Ano)

José Saramago questionou «(..) que seria de nés
se ndo sonhassemos?» e nds sabemos que o
exame de matematica pode ser, hoje, a resposta
certa para os teus sonhos. Portanto, lembra-te
disso e #AcreditaEmTi!

O #Politécnicodeleiria continua a tua espera! &

+INFO: v pleiria... Ver mais

Q0 7 1 comentaric

@) Gosto (D Comentargd Partilhar @~

@ P rororia
1PLeiria
. Escreve um comentéri... & &
g

Anexo 15- Post elaborado pela estagidria no Facebook do Politécnico de Leiria

Mais relevantes »

@ politecnico_de_leiria + Seguindo

@ politecnico_de_leiria « ESTUDANTE
DO POLITECNICO DE LEIRIA VIVE NA
CHINA @ +

Sofia Xavier tem 23 anos, nasceu na
Alemanha e regressou a Portugal
quando tinha trés anos. Ao longo da
sua formagdo em Portugal foi-lhe
crescendo o interesse pela Asia e
decidiu alinhar no curso de “Tradugdo
e Interpretacdo Chinés-
Portugués/Portugués-Chinés” do
Politécnico de Leiria

0 «O meu primeiro ano em Pequim
foi talvez o melhor da minha vida.
Lembro-me de me sentir muito feliz,
com 3 sensag3o de estar no caminho
certn onde e auena estar

Qv W

Curtido por manso_1906 &
outras 365 pessoas

Anexo 16- Post elaborado pela estagidria no Instagram do Politécnico de Leiria
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Politécnico de Leiria cce
« VILLAGE ON MOVE GO -

O Politecnico de Leiria colabora num projeto internacional dedicado a atividade
fisica e saude. José Amoroso, professor na Escola Superior de Educagado e Ciéncias
Sociais @ coordenador da iniciativa, e Paula Simdes, professora na Escola Superior
de Tecnologia @ Gest3o, s3o os responsaveis pelo “Village On Move Go - VOMGO”

que tave origem na Xamk - South-Eastern Finland University of Applied Sciences.

"

Os clubes desportivos estdo em risco por dependerem, sobretudo, de acionistas.

Assim, o objetivo do #VOMGO & promover a rasiliéncia e a sustentabilidade soc
25135 entidades nas vilas, estimulando 0 impacto positivo que tém na dinamizacao

da atividade fisica adaptada aos destinatarios: criangas, adultos, idosos & grupos
especiais, como imigrantes e refugiados.

D ez - - - e o) s =
0 Para Jose Amoroso, coordenador do VOMGO, este @ «um proj
”

N proje
nos permite ter uma visao alargada, sobre factos reais, atraves de 35 firesouls.»
s docentes do Politécnico de Leiria pretendem, atraves de 35 entrevistas & de
outras agdes, alertar para os inumeros beneficios da atividade fisica 20 nivel da

saude @ bem-astar, sem asquecer 0 papel determinante dos clubes das vilas.

+INFC: www.villagesonmove.com

#Politecnicodeleiria #ESECS #ESTG #saude #desporto #VOMGO
#VillageOnMoveGo

Anexo 17- Publicagdo elaborada pela estagidria no Linkedin do Politécnico de Leiria
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Mestrado em Marketing e Comunicagdo

POLITECNICO

DE LE'RIA CURSOS VIVER E ESTUDAR + NTERNACIONAL + IED~ v QUALIDADE POUTECNKO ~

Politécnico de Leiria firma parceria com a PRIO ao nivel da Investigacao
e Formacao

0 d¢ Leina ¢ 3 PRIO

preve 3 realizagso de trabalhos de

3 ou de mestrado per estudantes do

tas de estudo 3 Instalagdes da PRIO; PArticipag3o da PRIO nd promiagdo de mérito

Anexo 18- Pubicagdo elaborada pela estagidria no website do Politécnico de Leiria

=) (@) (&) ¢x

@ IPLeiria )
5 de agosto de 2020 - @

ESSLei » Estudar no Politécnico de
Leiria

P #myPolitécnicodeleiria | ESSLei.

Ver mais

Q0 ¢ G
) Gosto (D Comentar & Partithar @~

A seguir

Anexo 19- Atividade “#Mly Politécnico de Leiria” desenvolvida pela estagidria
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