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RESUMO

A crescente digitalizagdo da comunicagao cientifica tem evidenciado a

necessidade de os centros de investigacao adotarem estratégias de marketing digital
eficazes para comunicar resultados, captar financiamento e fortalecer a sua presenca
institucional. Contudo, subsiste uma lacuna na literatura relativa a modelos integrados
especificamente orientados para unidades de investigagao aplicada.
Esta dissertacdo tem como objetivo desenvolver um plano de marketing digital e
estratégias de comunicagdo para o ADiT-Lab, Laboratério de Transformagéo Digital
Aplicada do Instituto Politécnico de Viana do Castelo (IPVC). Foi adotada uma
metodologia mista, combinando uma revisdo sistematica da literatura seguindo o
protocolo PRISMA com estudos selecionados do Scopus e Web of Science, um
questionario aplicado a comunidade do IPVC para aferir a notoriedade da marca e os
canais de comunicacédo preferidos, e entrevistas semiestruturadas a membros do ADIT-
Lab de diferentes niveis hierarquicos, com o objetivo de identificar lacunas, expectativas
e preferéncias em relagcéo as estratégias de comunicacgao digital. Os dados recolhidos
fundamentaram diretamente as opgbes estratégicas e operacionais do plano,
nomeadamente a definicdo de publicos-alvo, a escolha de canais, os formatos de
conteudo e as prioridades de agao.

O diagndstico revelou que o laboratério possui potencial cientifico e institucional
significativo, ainda nao plenamente refletido na sua comunicagdo digital, com
fragilidades ao nivel da coeréncia identitaria, da consisténcia dos conteudos e da
segmentagao por publicos. O plano proposto assenta numa légica omnicanal, com o
website como hub central complementado por redes sociais, e-mail marketing e eventos
institucionais, e inclui agdes internas, externas e de suporte analitico, com or¢gamento,
calendarizagao e KPI definidos. Os resultados apontam para a necessidade de o ADiT-
Lab se posicionar como ponte entre academia, industria e sociedade, ativando
investigadores como embaixadores da marca. Este trabalho oferece ainda um modelo

replicavel por outras instituicdes de ensino superior e unidades de investigagao.

Palavras-chave: Marketing digital, unidade de investigacdo, comunicacéo cientifica
digital, redes sociais, plano de marketing digital
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ABSTRACT

The growing digitalization of scientific communication has highlighted the need
for research centers to adopt effective digital marketing strategies to disseminate results,
attract funding, and strengthen their institutional presence. However, a gap persists in
the literature regarding integrated models specifically designed for applied research
units.

This dissertation aims to develop a digital marketing plan and communication
strategies for ADiT-Lab, the Applied Digital Transformation Laboratory at the Polytechnic
Institute of Viana do Castelo (IPVC), Portugal. A mixed-methods approach was adopted,
combining a systematic literature review following the PRISMA protocol with studies
selected from Scopus and Web of Science, a questionnaire applied to the IPVC
community to assess brand awareness and preferred communication channels, and
semi-structured interviews with ADiT-Lab members across different hierarchical levels,
aimed at identifying gaps, expectations, and preferences regarding digital
communication strategies. The data collected directly informed the strategic and
operational choices of the plan, namely the definition of target audiences, channel
selection, content formats, and action priorities.

The diagnosis revealed that the laboratory holds significant scientific and
institutional potential, not yet fully reflected in its digital communication, with weaknesses
in brand identity coherence, content consistency, and audience segmentation. The
proposed plan follows an omnichannel logic, with the website as the central hub
complemented by social media, e-mail marketing, and institutional events, and includes
internal, external, and analytical support actions, with defined budget, scheduling, and
KPIs. The findings indicate that ADiT-Lab should position itself as a bridge between
academia, industry, and society, activating researchers as brand ambassadors. This
work also provides a replicable model for other higher education institutions and research

units.

Keywords: Digital marketing, research center, scientific digital communication, social
media, digital marketing plan

Junho de 2026






ABREVIATURAS, ACRONIMOS E SIGLAS
CTA — Call to Action

E-WoM — Eletronic Word of Mouth

IPVC — Instituo Politécnico de Viana do Castelo
PME — Pequenas e Médias Empresas

SEO - Serrch Engine Optimization

SMMA - Social Media Marketing Agency
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1.  INTRODUGAO

A intensificacdo da necessidade dos centros de investigagdo adotarem estratégias de
marketing digital eficazes para comunicar os seus resultados, captar financiamento e
fortalecer a sua presenca institucional tem vindo a evidenciar uma lacuna na literatura do
marketing digital. A pertinéncia do tema reflete a atualidade dos desafios enfrentados por
centros de investigacdo na era digital, onde a competitividade e a visibilidade dependem
fortemente da eficacia das suas estratégias de comunicagao online. Para suportar a estratégia
de comunicagao digital, deve-se usar o paradigma comunicacional de Lasswell. E necessaria
uma estruturacdo dos elementos que constituem as decisdes de comunicacido de forma a
obter coeréncia, integracédo de todas as decisdes necessarias e a sua sustentacdo, tal como
Dionisio et al. (2024) referem.

Como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) referiram, as redes sociais também sdo uma
ferramenta poderosa para o engagement do cliente, que pode ser percebido como quando os
consumidores se envolvem com uma marca através de varios pontos de contacto, incluindo
interacoes com o staff, utilizacdo de produtos, espacos fisicos de retalho, paginas das redes
sociais e outras formas de comunicac¢ao (Dolan et al., 2019). As entidades de investigacao
aplicada e inovagao tecnolégica beneficiam diretamente deste estudo ao obter ferramentas e
orientagdes praticas para fortalecer a sua presenca digital, melhorar o relacionamento com os
publicos e ampliar o alcance dos seus projetos. Para a area do marketing digital, o tema
oferece um campo de aplicagéo real e emergente, reforgando a importancia da comunicagéo
estratégica em ambientes académicos e cientificos, e evidenciando a forma como as praticas
de marketing podem ser adaptadas a contextos nao comerciais e de caracter institucional.

Nas ultimas duas décadas, a crescente digitalizagdo da comunicagao cientifica e
institucional levou estas organizagdes a adotar websites, redes sociais, email marketing e
outras plataformas como canais estratégicos para divulgar resultados, promover eventos,
captar estudantes e parceiros e afirmar a sua reputacdo. Segundo Dionisio et al. (2024), “a
notoriedade da marca corresponde a facilidade com que os consumidores reconhecem uma
marca, 0 que é determinante para a construcdo da sua imagem e pode ser dividida em 3
niveis: top of mind; notoriedade espontanea; notoriedade assistida. E essencial sublinhar que
uma elevada notoriedade ndo é, propriamente, sinébnimo de boa imagem de marca e boa
reputagéo, uma vez que, como Dionisio et al. (2024) apontam, aimagem da marca é composta
pelo conjunto de atributos que o publico lhe atribui, sendo que os seus tragcos mais
prominentes s&o, na maioria dos casos, 0 seu posicionamento.

Contudo, apesar da proliferagao de estudos sobre comunicagéo digital e redes sociais

em contexto académico, permanece fragmentado o conhecimento sobre como estruturar,
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implementar e avaliar de forma integrada um plano de marketing digital especificamente
orientado para centros de investigacao e instituicbes de ensino superior, bem como sobre os
fatores que condicionam o seu sucesso.

Perante este cenario, a revisdo sistematica desenvolvida neste trabalho procura
sintetizar e organizar criticamente a literatura existente, tendo como objetivo construir uma
base conceptual e metodolégica que suporte o desenho de um plano de marketing digital para
o contexto em analise. Para tal, a revisdo esta estruturada em torno de quatro objetivos
fundamentais. O primeiro procura identificar e descrever como os planos de marketing digital
para centros de investigagao e instituicdes de ensino superior sdo estruturados, detalhando
componentes, etapas, metodologias adotadas, processos de segmentagao dos publicos-alvo
e formas de definigdo da proposta de valor e da diferenciagao institucional. O segundo objetivo
foca-se em mapear e analisar as principais plataformas e canais digitais utilizados na
comunicagao de centros de investigagao (website, redes sociais, email marketing e outros),
sistematizando as boas praticas de otimizacdo da presencga digital e da experiéncia do
utilizador. O terceiro objetivo centra-se na caracterizagao e sistematizagédo das estratégias de
conteudo digital e de disseminagdo de resultados de investigacdo dirigidas a multiplos
publicos-alvo, identificando os formatos multimédia e as agbes interativas que se revelam
mais eficazes na geracado de engagement e participagao dos stakeholders. Por fim, o quarto
objetivo visa identificar os indicadores, metodologias e frameworks utilizados para medir o
desempenho, o impacto e o ROI das estratégias de marketing digital em centros de
investigagdo, bem como analisar as principais barreiras organizacionais e fatores criticos de
sucesso associados a sua implementacao e otimizagao continua.

Ao nivel cientifico, prevé-se a produgdao de conhecimento aplicavel sobre a eficacia
das estratégias digitais em contextos académicos, ampliando a compreensao tedrica sobre o0
papel do marketing digital na valorizacdo da ciéncia e na interacdo entre instituicdes e
sociedade. De forma global, o tema revela-se atual, pertinente e de elevado valor académico
e institucional, pois permite conjugar o desenvolvimento de competéncias profissionais com o
contributo efetivo para o avango do marketing digital em ambientes de investigacao, inovacao
e transferéncia de conhecimento.

Assim, o presente trabalho esta estruturado em torno das seguintes questdes de
investigagao:

Ql1: Como é estruturado o plano de marketing digital para centros de investigacao e
instituicbes de ensino superior, incluindo componentes, etapas, metodologias, segmentagéo
de publicos-alvo e definicdo da proposta de valor e diferenciagcao?

QI2: Que plataformas e canais digitais (website, redes sociais, email marketing e
outros) sdo mais utilizados e recomendados para a comunicagao de centros de investigagao,

e quais as boas praticas de otimizagao da presenga digital e da experiéncia do utilizador?
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QI3: Como sao caracterizadas na literatura as estratégias de conteudo digital e
disseminacado de resultados de investigacdo para multiplos publicos-alvo, e que tipos de
formatos multimédia e agdes interativas se revelam mais eficazes para gerar engagement e
participacao dos stakeholders?

Ql4: Que indicadores, metodologias e frameworks s&o propostos na literatura para
avaliar o desempenho, impacto e ROl das estratégias de marketing digital em centros de
investigagao, e que barreiras organizacionais e fatores criticos de sucesso sao identificados

para a sua implementagao e otimizagao continua?

2. ENTIDADE ACOLHEDORA

No ambito da conclusdo do mestrado em Marketing Digital, o estagio curricular sera
realizado nas instalagdes do ADiT-Lab, no Instituto Politécnico de Viana do Castelo (IPVC),

onde durante seis meses desempenhei as fungbes de social media, copywriter, entre outros.

2.1. Enquadramento do Estagio
O presente estagio insere-se no ambito do Mestrado em Marketing Digital e sera

desenvolvido no ADiT-Lab — Laboratério de Transformagao Digital Aplicada, pertencente ao
Instituto Politécnico de Viana do Castelo (IPVC). A proposta de estagio visa articular a vertente
académica e cientifica com a aplicacao pratica de estratégias de marketing digital, num
contexto organizacional publico dedicado a investigagéo e a inovagao tecnolégica.

A transformacgdo digital tem vindo a redefinir profundamente as formas de
comunicagao, conexao e de interagao entre instituigdes, investigadores e a comunidade em
geral. No contexto especifico das unidades de investigacao, observa-se uma necessidade
crescente de reforcar a presenca digital, promover a visibilidade dos projetos desenvolvidos
e consolidar a identidade institucional perante publicos diversificados. Desta forma, a adogao
de estratégias emergentes de marketing digital eficazes torna-se essencial para comunicar
resultados cientificos, captar financiamento, atrair parceiros estratégicos e potenciar a
transferéncia de conhecimento.

E neste enquadramento que o estagio no ADiT-Lab assume relevancia, ao propor o
desenvolvimento e implementacdo de um plano estratégico de marketing digital alinhado com
a missao, a visao e os objetivos institucionais do laboratério. O projeto pretende avaliar e
otimizar as estratégias de comunicacéo digital existentes, promovendo uma consolidada
presenca online mais consistente, coerente e orientada para resultados.

Durante o estagio, serdo exploradas diversas plataformas digitais, incluindo redes
sociais, website institucional e newsletters, com o intuito de aumentar a visibilidade do ADIT-
Lab e divulgar as suas atividades e projetos junto de diferentes publicos, nomeadamente

investigadores, estudantes, empresas e a comunidade académica. Para tal, sera adotada uma
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metodologia mista, combinando técnicas quantitativas (analise de métricas e indicadores de
desempenho) e qualitativas (entrevistas e estudos de caso), de forma a avaliar a eficacia das
estratégias implementadas e a compreender os comportamentos e percecdes do publico-alvo.
Este estagio representa, assim, uma oportunidade de integracao entre teoria e pratica,
permitindo aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico a um
contexto real e dindmico. Paralelamente, o trabalho pretende contribuir para o avanco do
conhecimento na area do marketing digital aplicado a investigagcao cientifica, ao propor
praticas e modelos que possam ser replicados por outras instituicbes de cariz semelhante.
De forma global, o estagio no ADiT-Lab surge como uma experiéncia formativa e
investigativa que combina o desenvolvimento profissional da estudante com a produgéo de
valor institucional e cientifico, consolidando o papel do marketing digital como ferramenta

estratégica de comunicagdo e inovagao no meio académico.

2.2. Entidade Acolhedora
O Laboratério de Transformagao Digital Aplicada (Adit-LAB) é uma unidade de

investigacao e desenvolvimento (I&D), sediada no IPVC, e focada na transformacao digital da
sociedade. O ADiT-LAB tem como objetivo contribuir para o avango do conhecimento regional,
nacional e internacional, com foco na transformacao digital para a sustentabilidade. Com base
num grupo multidisciplinar de investigadores, o ADIiT-LAB atua em trés linhas tematicas
principais: ambientes inteligentes, meios interativos e processos organizacionais, com um eixo
transversal de ciberseguranga. Para tal, o grupo conta com as competéncias multidisciplinares
dos seus investigadores nas areas das tecnologias da informagédo e comunicagéo e da
eletrénica, bem como com os conhecimentos complementares de investigadores em areas
como desporto, saude, matematica ou energia.

Com cerca de 1114 publicagdes, 63 projetos e servicos de investigagdo e
desenvolvimento (1&D), e 19 investigadores integrados, o ADIT-LAB pretendia tornar-se, até
2025, uma unidade de investigacao reconhecido pela Fundacgao para a Ciéncia e a Tecnologia
(FCT) e afirmar-se como referéncia nacional na area da transformacgao digital para a
sustentabilidade, com uma producao cientifica e projetos substanciais na area. Pretende
também reforgar as ligagdes internacionais nos consorcios a que pertence, de modo que, em
2030, tenha varios parceiros estrangeiros com quem tenha publicagées cientificas conjuntas,

bem como projetos internacionais.

3. ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

3.1. Gestao de Redes Sociais
Uma das fungdes atribuidas, foi a gestdo das redes sociais da unidade de

investigagdo, nomeadamente o Facebook, Instagram e LinkedIn, através da plataforma Meta
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Business Suite. Esta tarefa teve como principal objetivo reforgar a presenca digital da unidade,
aumentar o seu alcance organico e melhorar o engagement com os seguidores.

Numa fase inicial, procedi a analise do histérico de publicagbes, niveis de interagao e
tipo de conteudos anteriormente partilhados.

As publicagdes incluiram a promocado de bolsas de investigacao, partilhas
institucionais, call for papers, divulgacao de novos membros e conteudos informativos e de
valorizagdo da unidade de investigagao, por exemplo, bolseiros que marcaram presengca em
conferéncias, gragas ao seu trabalho. Para a produgédo dos conteudos, utilizei ferramentas
como Canva, de forma a garantir uma comunicagdo visual atrativa e coerente com a
identidade e os valores da marca.

Além da criagdo e agendamento de conteudos nas redes, acompanhei e monitorizei
os principais indicadores de desempenho como alcance, cliques, gostos, partilhas,
comentarios e a taxa de engagement. Esta experiéncia reforgou ainda mais a importancia de
um plano de marketing digital para presenca digital estratégica e adaptada a realidade das

unidades de investigacao.

3.2. Plano de Marketing Digital do ADiT-Lab
Uma das atividades centrais desenvolvidas durante o estagio curricular consistiu na

elaboragao de um plano de marketing digital e de estratégias de comunicacéo interna para a
empresa onde estive inserida, sendo esta também a tematica principal do meu relatério de
estagio.

O processo iniciou-se com uma fase de diagnéstico, onde se procedeu a analise do
estado atual do marketing digital e da comunicacdo da empresa. Para isso, realizou-se
entrevistas semiestruturadas com bolseiros, diregdo, membros integrados e membros
colaboradores, isto &, de diferentes niveis hierarquicos e departamentos, que permitiu
identificar as principais lacunas, expectativas e preferéncias em relacdo aos canais e formatos
de marketing digital e de estratégias de comunicagéo utilizados. Foi também aplicado um
questionario junto da comunidade do IPVC, de forma a averiguar a notoriedade da marca
ADIT-Lab.

Com base nesta analise, foi delineada uma estratégia que teve como eixos principais:
0 website deve assumir-se como canal central de credibilidade institucional; a comunicacéo
deve tornar-se mais regular, segmentada e orientada a resultados; investigadores e bolseiros
devem ser ativados como embaixadores do laboratoério; e a demonstragdo do impacto real
dos projetos é decisiva para reforgar notoriedade junto de estudantes, empresas e parceiros.

Ou seja, o plano organiza-se em agbes internas, dirigidas a articulagédo, cultura

comunicacional e recolha de informacdo, e agbes externas, orientadas para notoriedade,
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reputacdo, captacdo de estudantes, aproximacdo a empresas e valorizacdo publica da
investigagao aplicada.

Além disso, foi implementada uma campanha do Dia das Mulheres no STEM em
colaboracao com o Gabinete de Igualdade do IPVC, que sera abordada ao detalhe
posteriormente, de forma a comunicar os valores com que o ADiT-Lab se posiciona e as
causas sociais que apoia.

A execucgao parcial do plano durante o periodo de estagio permitiu ja observar alguns
impactos positivos, nomeadamente um maior envolvimento das redes socias do ADiT-Lab.
Esta experiéncia reforgou a importancia da comunicagao da identidade do ADiT-Lab como
instrumento de estratégia e os investigadores como fator diferenciador no que concerne a a

agirem como embaixadores da marca e a transparéncia.

3.3. Clipping de Eventos na Area de Digitalizagao
O clipping de eventos na area da digitalizagao constitui uma atividade de monitorizacao

sistematica, analise e arquivo de informacao relativa a eventos, conferéncias, seminarios,
summits e outras iniciativas publicas dedicadas a transformacao digital, inteligéncia artificial,
cibersegurancga, sustentabilidade digital e inovagédo tecnolégica. Esta atividade teve como
principal finalidade recolher informagdes que permitissem perceber a quantidade de eventos,
identificar eventos nacionais e internacionais alinhados com as areas de investigacdo do
laboratério, monitorizar a agenda de conferéncias, workshops e summits promovidos para
mais tarde incluir no plano de atividades.

A execugao desta atividade envolveu a pesquisa em fontes especializadas, como
portais de inovacao e tecnologia, websites do IPVC e do ADiT-Lab, newsletters e redes sociais
como o Instagram e o LinkedIn. A informacéao recolhida é organizada numa base de dados
estruturada, tipicamente em formato de folha de calculo, contendo campos como designacao
do evento, entidade promotora, data, localizagdo, tematicas abordadas, modalidade
(presencial, online ou hibrido) e URL do mesmo.

Externamente, eventos selecionados podem alimentar o calendario editorial das
atividades do IPVC, posicionando o ADiT-Lab como entidade atenta, atualizada e ativa no
ecossistema da transformacao digital. O clipping de eventos na area da digitalizacao
representa um instrumento essencial para manter o laboratério conectado, reforcar a sua
presenga em comunidades de pratica, demonstrar alinhamento com tendéncias tecnolégicas
emergentes e criar oportunidades de transferéncia de conhecimento, colaboragéo
interinstitucional e visibilidade publica. Ao transformar a monitorizagdo passiva em agao

estratégica, esta atividade de estagio contribui diretamente para os objetivos de notoriedade,
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consolidac&o de parcerias e posicionamento institucional do ADiT-Lab no panorama nacional

e internacional da investigacao aplicada em transformacéo digital.

3.4. Relatério 2025 e Plano de Atividades
Outra das atividades desenvolvidas no estagio foi a elaboragéo do Relatério Anual de

2025 e o Plano de Atividades para 2026. Este documento teve como principal objetivo reunir,
analisar e apresentar um relatério sobre as atividades de 2024, nomeadamente nos seus
quatro eixos de intervengdo: produgéo cientifica, projetos de investigagao, transferéncia de
conhecimento e internacionalizagdo. O documento inclui ainda o plano de atividades para
2025 e apresenta um resumo da candidatura a FCT de 2024.

A elaboracao deste relatério exigiu a recolha, organizagao e interpretacdo de dados
provenientes de diferentes fontes, bem como a sua apresentacdo de forma clara e

visualmente apelativa.

3.5. Comunicagao de Novos Integrantes
Uma das atividades desenvolvidas foi a comunicagao da integracdo de novos

membros na equipa do ADiT-Lab através do email e das redes socias, como o Instagram, o
Facebook e LinkedIn. Apesar de parecer uma tarefa bastante mundana e simples, esta tarefa
revelou-se crucial para o acolhimento dos novos bolseiros e investigadores que eram recém-
chegados e para a promog¢éo de um ambiente de proximidade e humano.

A comunicagao era feita através da criacdo de um template previamente feito, que
continha uma fotografia do novo membro, o nome e o projeto em que iria trabalhar. Esta
publicacao foi divulgada no email e nas redes sociais da unidade de investigagao, adaptando
a comunicagao a cada canal. A apresentagao visual permitiu destacar a mensagem no meio
digital e tornou a comunicagcao mais atrativa e memoravel.

Esta abordagem fomentou o espirito de equipa entre os investigadores e facilitou o
processo de integragdo entre 0s mesmos, especialmente num contexto de pequena unidade
de investigagao, onde a proximidade € um dos pontos diferenciadores bem como a divulgacao

das pessoas que estéo por detras dos projetos, em que trabalham todos os dias.

3.6. Campanha Dia das Mulheres no STEM
A campanha do Dia Internacional das Mulheres e Meninas na Ciéncia consiste numa

iniciativa de comunicagéo institucional promovida pelo ADiT-Lab, em articulagdo com a
Comisséo para a Igualdade do IPVC, orientada para celebrar o contributo feminino na ciéncia,

valorizar o percurso de investigadoras e docentes do IPVC, e inspirar meninas e jovens
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mulheres a seguirem carreiras nas areas STEM (Science, Technology, Engineering and
Mathematics). Esta atividade de estagio integra-se numa estratégia de responsabilidade
social, visibilidade institucional e comunicacdo de valores, procurando humanizar a
investigacao cientifica, demonstrar que a ciéncia é feita de percursos diversos e acessiveis,
e combater esteredtipos de género associados a investigagcao tecnoldgica e cientifica.

A campanha assenta na rubrica "Por detras da bata", titulo que evoca
simultaneamente o rigor cientifico (a bata) e a dimensao humana, emocional e biografica das
investigadoras (por detras). A proposta narrativa é estruturada em quatro videos Reels
publicados semanalmente, cada um com aproximadamente um minuto de duracéo,
explorando diferentes etapas do percurso cientifico e pessoal de professoras e investigadoras
do IPVC: A Génese, O momento Eureka, O Eu do passado e O Eu do futuro. O formato é
descontraido, com entrevistas curtas, cortes dindmicos, imagens dos laboratérios e um tom
inspirador e pessoal, projetado para maximizar engagement nas redes sociais, especialmente
Instagram e LinkedIn.

A campanha persegue objetivos de natureza comunicacional, institucional e social. Ao
nivel comunicacional, visa aumentar a visibilidade do ADiT-Lab e do IPVC durante o més de
fevereiro, periodo de elevada atencao mediatica ao tema da igualdade de género na ciéncia,
aproveitando efemérides relevantes para gerar conteudo com potencial viral. Ao nivel
institucional, pretende valorizar o capital humano feminino da instituicédo, reforgar a identidade
do IPVC como instituigdo inclusiva, comprometida com a igualdade de género e com a
diversidade na investigagc&o. Ao nivel social, tem como miss&o inspirar a proxima gerag¢ao de
raparigas a superar receios, estereétipos e barreiras estruturais, mostrando que o percurso
na ciéncia é possivel, gratificante e socialmente relevante.

A execugao da campanha envolve um conjunto articulado de tarefas distribuidas por
diferentes responsaveis, nomeadamente a estagiaria de comunicacdo do ADiT-Lab e a
Comissao para a Igualdade. As tarefas identificadas incluem: contactar trés a quatro
investigadoras e docentes do IPVC; elaborar guides detalhados de entrevista; desenvolver
cronograma de filmagem; desenhar vinheta introdutéria exclusiva da rubrica; gravar
entrevistas num dos laboratérios do ADiT-Lab; editar os videos; programar publicagdes no
Meta Business Suite e LinkedIn; e publicar conteudos de forma coordenada com o Gabinete
de Comunicacao e Imagem do IPVC.

A campanha esta estruturada num calendario editorial preciso, com publicagdes
semanais entre 11 de fevereiro e 4 de margo, garantindo continuidade narrativa, regularidade
de comunicacdo e aproveitamento do momento de maior atengdo publica ao tema. A
disseminagao é realizada primariamente através de Instagram e LinkedIn, plataformas com

maior alcance junto de publicos jovens e publicos profissionais.
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Esta atividade de estagio contribui diretamente para multiplos objetivos do plano de
comunicacao digital do ADiT-Lab: humanizacdo da marca institucional, reforco do
engagement nas redes sociais, criagdo de conteldos de elevado potencial de partilha e
identificagdo, valorizacdo das pessoas que compdem o laboratério, posicionamento como
instituicdo socialmente responsavel e comprometida com valores de igualdade e diversidade,
e criacdo de uma rubrica replicavel em momentos futuros, constituindo uma boa pratica
transferivel para outros temas estratégicos. Ao centrar a narrativa em histérias reais,
percursos diversos e testemunhos auténticos de investigadoras do IPVC, a campanha
materializa o principio de que "na ciéncia, as amostras s6 sao validas se forem
representativas", transformando uma questdo de justica social numa oportunidade de

comunicacgao institucional estratégica, emocional e relevante.

3.7. Criacao de Newsletters
Outra das atividades que desenvolvi ao longo do estagio, foi a criagao de newsletters

com conteudos institucionais, com o objetivo de reforcar a comunicagcdo da unidade de
investigagao junto dos bolseiros, membros colaboradores e integrados, parceiros e empresas.
Esta iniciativa enquadrou-se na estratégia de comunicacgao interna da empresa e teve como
foco a divulgacao de informacgdes relevantes, de forma estruturada, clara, direta e visualmente
apelativa.

As newsletters abordaram temas variados, como comunicagao de novos membros da
unidade de investigagéao, call for papers, divulgagéo de eventos e comunicagdo de eventos,
entre outros. A comunicagao através de email, além de manter os publicos informados e ser
bastante efetiva, contribui para a construcdo de uma imagem de transparéncia,
profissionalismo, proximidade e valorizagao dos feitos institucionais.

O processo de escrita de emails iniciou-se com a definicao dos publicos com quem se
queria comunicar, que conteudos se iria incluir, seguida da redacao das mensagens com uma
linguagem adequada ao publico-alvo. Nesse momento, era necessario ter em atencao a
clareza do texto e ao tom da comunicagdo, procurando manter uma linguagem formal,
acessivel e coerente com a identidade da marca.

Como o envio das newsletters foi realizado através de Outlook, ndo foi possivel
acompanhar nem analisar os indicadores de desempenho, como a taxa de abertura e de
cliques, o que ndo permitiu avaliar o impacto das comunica¢des e nem ajustar a abordagem

sempre que necessario.
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3.8. Design de Cartazes para Eventos
O design de cartazes para eventos constitui uma atividade essencial no ambito da

comunicacgao visual institucional, orientada para a criacdo de pecas graficas que promovam
eventos académicos, cientificos e de divulgacao organizados ou co-organizados pelo ADiT-
Lab, como conferéncias, seminarios, workshops, ou divulgagéo de resultados, por exemplo, o
evento PEGADAS e o evento Digital Transformation: Building Al- Driven Organizations. Esta
atividade insere-se simultaneamente no dominio do design grafico aplicado e da comunicagéo
estratégica de eventos, cumprindo fung¢des informativas, promocionais e institucionais.

A concecdo de cartazes para eventos persegue objetivos de natureza comunicacional,
operacional e institucional. Do ponto de vista comunicacional, os cartazes visam informar os
publicos-alvo sobre a realizagdo do evento, comunicando de forma clara e imediata as
informagbes essenciais, gerando interesse e motivando a participagao. Do ponto de vista
operacional, o cartaz funciona como pega central de uma campanha de divulgagéo multicanal,
sendo adaptado para formato digital e formato fisico. Do ponto de vista institucional, o cartaz
reforca a identidade visual do ADiT-Lab, projeta profissionalismo, rigor e capacidade de
organizagao, e contribui para o posicionamento do laboratério como promotor ativo de
momentos de partilha de conhecimento, networking e transferéncia de tecnologia.

Para a producéo dos cartazes recorreu-se a software de design grafico como Adobe
lllustrator e o Inkspace, privilegiando-se ferramentas que permitam trabalho vetorial, gestao
rigorosa de cores institucionais e exportacdo em multiplos formatos (PDF para impressao,
PNG ou JPEG para digital). A utilizagao de templates pré-desenvolvidos acelerou o processo
de produgéo e garante consisténcia visual entre eventos.

Do ponto de vista estratégico, a atividade de design de cartazes para eventos contribui
diretamente para os objetivos de visibilidade institucional, captagao de participantes, reforco
da identidade visual e consolidagdao da presenca do ADiT-Lab no ecossistema académico,
cientifico e empresarial. Ao transformar cada evento numa oportunidade de comunicagao
visualmente apelativa, clara e consistente, esta atividade de estagio materializa o
compromisso do laboratério com a exceléncia comunicacional, a abertura a comunidade e a

valorizagao da ciéncia como pratica partilhada, acessivel e socialmente relevante.

3.9. Criacao de templates
O design de templates para redes sociais constitui uma atividade estruturante no

ambito da comunicacédo digital, orientada para a criacdo de sistemas visuais padronizados,
reutilizaveis e coerentes que garantam consisténcia grafica, eficiéncia operacional e
reconhecimento imediato da identidade visual do ADiT-Lab em plataformas como Instagram,

LinkedIn e Facebook. Esta atividade insere-se no dominio do design de comunicagao e da
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gestdo de marca, respondendo a necessidade identificada no diagndstico de maior
uniformizacao visual, clareza narrativa e profissionalizagao da presenca digital do laboratério.

A criacao de templates para redes sociais desenvolvidos através da plataforma Canva,
persegue objetivos de natureza operacional, comunicacional e institucional. Do ponto de vista
operacional, visa reduzir o tempo de producao de conteludos visuais, permitindo que a equipa
de comunicagao se concentre na estratégia e na mensagem em vez de reinventar o layout a
cada publicacido. Do ponto de vista comunicacional, procura reforcar a consisténcia visual
entre canais, facilitar o reconhecimento da marca ADiT-Lab, melhorar a legibilidade e o
impacto das mensagens e aumentar a percegdo de profissionalismo e credibilidade
institucional. Do ponto de vista institucional, contribui para a consolidac&o da identidade visual
do laboratério, alinhando a presenga digital com os valores de inovagéao, rigor cientifico,
multidisciplinaridade e proximidade identificados nas entrevistas realizadas.

Do ponto de vista estratégico, a atividade de design de templates para redes sociais
representa um investimento estrutural na capacidade comunicacional do ADiT-Lab. Ao
transformar a produgéo de conteudos visuais num processo mais agil, consistente e
profissional, esta atividade contribui diretamente para a concretizacdo de objetivos como
maior regularidade de publicacdo, reforco da identidade visual, melhoria da taxa de
engagement, consolidagao de rubricas editoriais e libertacao de tempo da equipa para tarefas
de maior valor estratégico, como analise de dados, planeamento editorial e relacionamento

com stakeholders.

4. ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL

4.1. Estratégia de Pesquisa
Para identificar a literatura mais pertinente para a realizagdo deste estudo, no campo

de plano de marketing digital e estratégias de comunicagao, foi decidido usar o método
PRISMA (Page et al., 2021), de forma a compreender as versatilidades da pesquisa, ajudar a
identificar as lacunas, definir topicos de pesquisa futura, promovendo, assim, o avango do
conhecimento com clareza e abrangéncia.

A pesquisa foi realizada nas bases de dados do Scopus e da Web of Science, no dia
17 de janeiro de 2026, que por sua vez, € base bibliométrica de referéncia para milhdes de
registos, permitindo analise de citagdes, com elevado rigor e qualidade cientifica e
interdisciplinar, tanto na indexagdo como na literatura.

A estratégia de pesquisa adotou operadores booleanos, como o “AND” e “OR’,
aplicados em titulos, resumos e keywords dos artigos, empregando uma combinacao
especifica das principais palavras-chave associadas a marketing digital em ambientes de

investigacao, com o intuito de identificar exclusivamente a literatura cientifica que abordasse
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e analisasse marketing digital e estratégias de comunicacdo em centros de investigacao ou

em instituicdes superiores. Como se pode observar na Tabela 1, as palavras-chave utilizadas

nas consultas de pesquisa foram:

Tabela 1: String de Pesquisa (Elaboragdo Propria)

Base de
dados

String de pesquisa

Campos
pesquisados

Data

Web of
Science e
Scopus

String 1: Marketing Digital em Centros de
Pesquisa

("digital marketing" OR "online marketing" OR
"digital communication" OR "communication
strategy" OR "integrated marketing
communication" OR "digital dissemination" OR
"online visibility" OR "brand visibility") AND
("research center*™" OR '"research institution”
OR '"research unit" OR "research lab" OR
"innovation center" OR "academic research"
OR "university research" OR "higher education"
OR "academic institution*") AND ("social media
marketing" OR "digital presence" OR "online
communication” OR "web-based
dissemination" OR "stakeholder engagement"
OR "public engagement" OR "audience
engagement" OR "online engagement" OR
"digital dissemination") AND ("visibility" OR
"reputation” OR "brand recognition" OR
"institutional  recognition” OR "audience
awareness" OR "public awareness" OR "reach"
OR "impact") AND ("engagement metrics" OR
"performance metrics" OR "effectiveness" OR
"evaluation" OR "measurement" OR "KPI*" OR
"website traffic" OR "social media engagement"
OR "conversion" OR "engagement rate")

String 2: Planos e Estratégias de Marketing
Digital

("digital marketing plan*" OR "marketing
strategy digital" OR "digital communication
strategy" OR "online marketing strategy") AND
("research center*" OR "research institution*"
OR "university research" OR "higher
education” OR "academic research unit*")
AND ("stakeholder*" OR "target audience*"
OR "public engagement" OR "research
dissemination" OR "knowledge transfer") AND
("website" OR "social media" OR "online
platform*" OR "digital channel*" OR "email
marketing")

String 3: Impacto e Avaliacao da
Comunicagao Digital

("research impact" OR "research visibility" OR
"research dissemination” OR "knowledge

Title,
Abstract,
Keywords

17/01/2026
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transfer" OR "science communication") AND
("digital platform*" OR "online channel*" OR
"social media" OR "institutional website" OR
"digital communication") AND ("evaluation" OR
"assessment" OR "effectiveness" OR
"measurement” OR "impact evaluation" OR
"engagement measurement")

E importante ressaltar que se tornou necessario incluir varios termos relacionados com

centros de investigagao nas strings de pesquisa, de forma a recolher o maximo de informacgao

cientifica para a presente revisao.

Apos a utilizacdo das strings de pesquisa foi identificado que a base de dados,

indexava os mesmos estudos para as 3 distintas equacdes de pesquisa. Sendo assim, foi

considerada apenas a primeira sfring de pesquisa para a revisao sistematica de literatura.

4.2. Critérios de Inclusao e Exclusao
Para definir os critérios de inclusdo e exclusdo dos estudos, foi utilizado o modelo

PICOS (Populagéo, Intervengédo, Comparagéo, Resultados e Tipo de Estudo), adaptado ao

contexto deste estudo, como esta apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Modelo PICOS (Elaboragdo Propria)

PICOS

Aplicacao no Estudo

Critério Utilizado

Populacao (P)

Centros de investigagao
de pequena e média
dimensio, com foco em
marketing digital e
estratégias de
comunicacao.

Estudos que abordem

estratégias digitais e/ou
comunicacgao digital em
centros de investigacéao.

Intervencgao (1)

Implementacao de
estratégias de
marketing digital

Estratégias digitais,
comunicagao online,
engagement, avaliacdo de
reputacao digital.

Comparacao (C)

Nao aplicavel (N/A)

Nao aplicavel (N/A)

Resultados (O)

Impacto das estratégias
digitais na

reputacao online, no
engagement e no
envolvimento do publico

Estudos que apresentem
métricas de avaliacao,
percecdes dos diferentes
publico-alvo, ou dados
quantitativos e
qualitativos sobre
comunicacao digital.

Tipos de Estudo (S)

Estudos empiricos e
revisoes sistematicas.

Estudos qualitativos,
quantitativos e mistos,
publicados entre 2020 e
2025, indexados na
Web of Science.
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Com o rigor e a relevancia da revisao sistematica em mente, a sele¢ao de estudos foi
delimitada por critérios previamente definidos, de forma a justificar a inclusao ou exclusao dos
mesmos na revisao. Posto isto, somente os artigos que foram ponderados teriam de ser
indexados nas bases de dados Scopus e Web of Science, artigos cientificos ou revisdes da
literatura, publicados em lingua inglesa, no espago temporal contido entre 2020 e 2025,
integrados nas areas de Social Sciences e Business, Management and Accounting e com o
acesso total ao texto integral.

Com isto em mente, foram excluidos todos os artigos que nao obedecessem a estes
critérios, isto é, os estudos que ndo analisam nem apresentam nenhuma ligacéo direta com
planos de marketing digital e estratégias de comunicagdo em centros de investigacédo e que
nao contribuam para pelo menos uma questao de investigacao.

Assim, na Tabela 3 sdo apresentados de forma discriminada todos os critérios para a

consideracgdo dos artigos selecionados para a respetiva revisao sistematica.

Tabela 3: Critérios de Inclusdo e Exclusdo

Dimensao Critério Inclusao Exclusao Justificacao
Tipo de Natureza do | Artigos Livros, capitulos, Garantir rigor
publicacao documento | cientificos e blogs, websites, cientifico e

revisdes da editoriais, notas comparabilidade
literatura técnicas, proceeding metodolégica
publicados papers, teses ndo
em revistas publicadas,
cientificas dissertacbes e artigos
de conferéncia
Periodo Ano de Estudos Publicacbes anteriores | Assegurar a
temporal publicagéao publicados a 2020 atualidade da
entre 2020 e investigacao
2025
Idioma Lingua Inglés Outros idiomas Garantir a
consisténcia
linguistica,
compreensao e
acessibilidade
do conteudo
Bases de Fonte Indexado em | Indexacao de outras Garantir a
dados Web of bases de dados qualidade da
Science e indexacao dos
Scopus resultados
Area Disciplina Social Economics, Alinhamento
cientifica Sciences; Econometrics and com marketing
Business, Finance; Computer digital e centros
Management | Science; Physics and de investigacao
and Astronomy;
Accounting Pharmacology,
Toxicology and
Pharmaceutics;
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Materials Science;
Immunology and
Microbiology; Decision
Sciences; Chemistry;
Biochemistry, Genetics
and Molecular Biology;
Arts and Humanities

Contexto Ambiente de | Centros de Empresas, ONGs, Coeréncia com o
analise investigacao, | Escolas basicas ou enquadramento
instituicdo de | secundarias da revisao
investigacao,
investigacao
universitaria,
ensino
superior ou
unidade de
investigacao
académica
Variavel Variavel de | Planos de Estudos que néo Centralidade da
dependente | resultado Marketing analisam planos de intencao de
analisada Digital e marketing digital e compra na
Estratégias estratégias de revisao
de comunicacao sistematica da
Comunicacao literatura
Objeto de Foco Estudos no Estudos que tenham Alinhamento e
estudo analitico ou | dominio de uma amostra muito representativida
Amostra plano de pequena (n<10) ou de com o estudo
marketing que nao abordem nem | e com as
digital e apresentem alguma questdes de
estratégias de | ligacado direta ao plano | investigacéo
comunicacao | de marketing digital e
para centros | estratégias de
de comunicagao para
investigacdo | centros de
investigacao
Contributo Relacao Estudos que Estudos que, apds Foco analitico e
para as com as contribuam leitura do titulo, conceptual da
Questoes de | questdes de | para pelo resumo, palavras- revisao
Investigacdo | investigacdo | menos uma chave ou texto integral,
(Ql) questio de nao apresentam
investigacdo | contributos para
nenhuma das
questdes de
investigacao (Ql1-Ql4)
Disponibi- Acesso ao Texto Textos com apenas Impossibilidade
lidade do texto completo resumo, ou seja, de avaliacao
texto integral acessivel blogueado rigorosa do
permanentemente estudo
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4.3. Processo de Sele¢ao dos Estudos
Apods a fase de identificacdo, procedeu-se a eliminagdo dos registos duplicados.

Conforme ilustrado no fluxograma PRISMA (Figura 1), foram inicialmente identificados 116
registos nas bases de dados Scopus e Web of Science, tendo sido removidos 47 registos
antes do inicio da fase de triagem. Os 47 estudos foram eliminados devido ao facto de néo
serem considerados literatura atualizada (artigos entre 2020 e 2025), ndo serem artigos ou
revisao de literatura, ou ndo serem em inglés.

Na fase de triagem (screening), foram analisados os titulos, resumos e pala-vras-
chave de 69 artigos. De seguida, procedeu-se a procura do texto integral de 68 artigos, dos
quais 24 nao puderam ser obtidos devido a indisponibilidade de acesso ao conteudo completo.

Deste conjunto, 19 registos foram excluidos por ndo apresentarem alinhamento
tematico com o contexto de plano de marketing digital e otimizagdo de estratégias de
comunicagdo para centros de investigagdo, instituicdo de investigagcdo, investigacao
universitaria, ensino superior ou unidade de investigacdo académica.

Na fase de avaliacédo da elegibilidade, 25 artigos em texto integral foram analisados de
forma aprofundada. Deste conjunto, 10 estudos foram excluidos por apresentarem um
enquadramento conceptual desalinhado com o ambito da investigagdo e por nao
evidenciarem contributos analiticos relevantes para as questdes de investigacao definidas.

Como resultado final do processo de selegao, obteve-se um conjunto de 15 estudos,

0s quais constituem a base da presente revisédo sistematica da literatura.

Identification of studies via databases and registers

Records removed before

screening:47

Records identified from Scopus e Duplicate records removed (n = 0)
Web of Science. Records before 2020 removed (n =

41)

(n=116) Records that weren’t articles or

review articles (n = 5)

Records that weren’t in English (n =
n

Identification

) A 4

Records screened Records excluded based on title,
- — | abstract and keywords.
(n=69) (n=1)

Reports not retrieved

> (n=24)
Reason for exclusion: open
access not available.

Reports sought for retrieval
(n=68)

Screening

\4

R Reports excluded: 29

Regorts assessed for eligibility Fora do escopo conceptual (n =
(n = 44) 19)

Naio apresentam contributos
analiticos para as questdes de
investigagdo (n = 10)
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Studies included in review
(n=15)
Reports of included studies
(m=15)

Included

Figura 1: Esquema PRISMA (Adaptado de Page, M. J., et al. (2021)

4.4. Caracterizagao e Analise Descritiva dos Artigos
Apos a selegao dos estudos incluidos na analise, os artigos selecionados foram lidos

e analisados, de forma a sistematizar as informagdes relevantes e fundamentar as respostas
as questdes de investigagao previamente definidas. Esta componente configurou-se como um
instrumento central para organizar e interpretar o papel desempenhado por cada estudo no
contexto da presente revisao sistematica. A tabela x apresenta uma sintese da diversidade
metodolégica observada nos estudos incluidos na presente revisao sistematica, evidenciando
a lacuna no campo de plano de marketing digital e estratégias de comunicagdo em centros de
investigagao.

E importante referir que os quartis das revistas ndo se encontram disponiveis
diretamente na plataforma do Scopus e Web of Science. Assim, a classificacdo da qualidade
das publicagdes foi realizada com base no SCimago Journal Rank (SJR)1, plataforma que
utiliza dados, como o ISSN, para a atribuigdo dos quartis (Q1-Q4). A identificacédo das revistas
foi confirmada por meio do respetivo ISSN, garantindo a correspondéncia correta com as
bases de dados e os rankings de qualidade (SJR). Esta distribuicdo evidencia a qualidade e
o rigor cientifico das fontes selecionadas, reforcando a validade e a relevancia dos contributos

para a presente investigagdo, como se pode ver na Tabela 4.

Tabela 4: Sintese da Diversidade Metodoldgica dos artigos incluidos (Elaboragéo Prépria)

Tipo de Natureza Quartis de
Autores / Ano | Estudo do Estudo | Método Utilizado Qualidade
Entradas et al. Estudo comparativo cross-
(2020) Quantitativo | Descritivo | nacional (N=2,030 institutos) | 0,803 = Q1
Framework conceptual para
Oliveira (2020) | Qualitativo | Exploratério | estratégia de conteludo 0,161 =Q3
Andlise estatistica descritiva
Dias (2021) Quantitativo | Descritivo | e regressao multipla 0,148 = Q3

1 8ClImago Journal Rank - https://www.scimagojr.com/
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Revisao sistematica (418

Li et al. (2023) |Qualitativo |Descritivo | artigos, 2009-2021) 3,497 = Q1

Saputra & Estudo de caso (Universitas | Nao

Aras (2023) Qualitativo | Exploratdrio | Islam Negeri) Encontrado
Analise de conteudo

Capriotti et al. quantitativa (90,241

(2024) Quantitativo | Exploratério | publicagbes) 0,514 =Q1
Analise bibliométrica
(VOSviewer e CiteSpace, Nao

Chu (2024) Quantitativo | Descritivo | 2019-2024) Encontrado

EGER &

GANGUR Analise de conteudo

(2024) Quantitativo | Descritivo | (Facebook e Instagram) 0,239 = Q3

Khraiwish & Analise bibliométrica (1,198

Alsharif (2024) | Quantitativo | Descritivo | artigos, Scopus 2013-2023) [0,218 = Q3

Pahari et al. Analise bibliométrica (474

(2024) Quantitativo | Descritivo | artigos, 2000-2023) 0,596 = Q2
Andlise quantitativa de posts

Bader & (Facebook/Instagram) +

Condrache analise qualitativa de

(2025) Misto Exploratério | estratégias 0,517 =Q1
Questionario + analise PLS

Eum (2025) Quantitativo | Descritivo | (n=156) 0,913 =Q2

France et al. Analise conceptual (brand

(2025) Qualitativo | Exploratério | equity digital) 3,499 = Q1
Andlise de sentimentos e

Free & analise comparativa de

Garbuio (2025) | Misto Descritivo | conteldo 0,733 =Q2

Jiang et al. Anadlise de conteudo

(2025) Quantitativo | Descritivo | (Twitter) 0,503 = Q2

O conjunto de estudos incluidos na revisdo sistematica caracteriza-se,

maioritariamente, por abordagens quantitativas e de natureza descritiva, centradas na analise
do uso das redes sociais e do marketing digital em contexto de ensino superior e investigacao.
Predominam estudos quantitativos descritivos, como os de Entradas et al., Dias, Chu, Eger &
Gangur, Khraiwish & Alsharif, Pahari et al., Eum e Jiang, que recorrem a analise estatistica,
regressao, métricas de desempenho online e métodos bibliométricos para mapear padrées
de comunicagdo e engagement. Em nimero menor surgem estudos qualitativos (Oliveira,
Saputra & Aras, France et al.), com incidéncia exploratéria, baseados em estudos de caso e
propostas de frameworks conceptuais, bem como investigagcdes de métodos mistos (Bader &
Condrache; Free & Garbuio) que combinam analise quantitativa de publicacdes e métricas
com analise de conteudo e de estratégias. Os métodos mais utilizados distribuem-se entre
analise bibliométrica (Chu; Khraiwish & Alsharif; Pahari et al.), anadlise de conteudo de
publicagdes em redes sociais (Capriotti et al.; Eger & Gangur; Jiang; Free & Garbuio), estudos
estatisticos com regressao e modelos preditivos (Dias; Entradas et al.; Rutter et al.) e estudos

de caso/ferramentas conceptuais aplicadas a instituicbes especificas (Oliveira; Saputra &
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Aras; France et al.), o que evidencia um campo em que se combinam diagnésticos empiricos
com propostas de enquadramentos estratégicos. Importa ainda salientar que a maioria dos
artigos se encontra publicada em revistas classificadas nos quartis Q1 e Q2, sinalizando uma
selecao de fontes com elevado fator de impacto e conferindo robustez e credibilidade ao corpo

de evidéncia reunido nesta revisao.

Publica¢des por Ano

R U5 T - N ¥ B =

[y

| .

2025 2024 2023 2022 2021 2020

® PublicacGes

Figura 2: Distribui¢do dos artigos por ano de publicagdo (Elaboragéo Prépria)

A Figura 2 apresenta a distribuicao dos artigos por ano de publicacdo. Observa-se um
declinio entre o periodo de 2020 (n = 2) e 2022 (n = 0), seguido de um crescimento entre 2023
(n = 2) e 2025 (n = 6). Estes dados corroboram a atualidade e a relevancia do tema,
evidenciando o aumento do interesse académico no campo do marketing digital aplicado ao

setor de investigacao.

4.5. Resultados
A analise dos 15 estudos selecionados permitiu organizar esta revisao sistematica em

torno de quatro eixos tematicos centrais, que espelham as principais tendéncias da
comunicagao dos centros de investigagao no contexto do marketing digital: (1) estrutura do
plano de marketing digital para centros de investigagao; (2) plataformas e canais digitais mais
utilizados e recomendados para a comunicagao; (3) estratégias de conteudo digital e
disseminagao de resultados de investigacao; e (4) avaliagao de desempenho das estratégias
de marketing digital em centros de investigacéo. Estes eixos ndo funcionam como categorias
isoladas, mas articulam-se entre si de forma continua, refletindo uma abordagem mais
integrada e abrangente, visto que alguns estudos contribuem para mais do que um eixo de

analise.
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4.51. Estrutura do Plano de Marketing Digital para Centros de
Investigacao (Ql1)

4.5.1.1. COMPONENTES, ETAPAS E METODOLOGIAS
As redes sociais e os meios digitais tornaram-se instrumentos estratégicos essenciais

para todos os tipos de organizagdes, incluindo centros de investigacao e no setor do ensino
superior, que enfrenta um ambiente competitivo crescente a escala global. Ao seguir as
tendéncias de criar presenga em multiplos canais de forma a explorar o seu potencial, as
instituicoes seguem sem definir previamente uma abordagem estratégica clara, que deveria
incluir, por exemplo, uma compreensao precisa do seu publico-alvo e um plano de conteudo
estratégico relevante e as respetivas praticas para mensurar os resultados, de forma a
fomentar o alcance dos objetivos organizacionais gerais.

Segundo Oliveira (2020), o planeamento estratégico €, um processo deliberado que
precede a articulagdo e a implementacdo de uma estratégia. Dentro desse contexto, o
planeamento estratégico pode ser compreendido como um esfor¢o deliberado e estruturado
para gerar decisoes e agdes essenciais que definem e direcionam o que uma organizagao é,
o que faz e por quais razées. Nao se trata, contudo, de uma ferramenta estatica, visto que é
abrangente o suficiente para considerar a adaptabilidade e a inclusdo de temas adicionais
que possam otimizar cada uma das areas, bem como a adi¢cao de outras areas. A literatura
sobre este campo defende que um plano estratégico eficaz deve integrar visbes de longo
prazo, andlises objetivas e avaliagcdes claras dos objetivos e prioridades. Isso permite tragar
caminhos para agdes futuras que assegurem a sustentabilidade e a eficiéncia da organizagao,
para que evoluam ao longo do tempo e de acordo com as circunstancias locais e globais.

Com isto em mente, foi elaborada uma sintese abrangente dos estudos que investigam
e analisam o campo do planeamento estratégico ou do plano de marketing digital, com o intuito
de identificar os principais componentes dos planos estratégicos descritos na literatura. Isso
incluiu uma exploragao que destilou a esséncia da estratégia a partir de uma ampla revisao
de pesquisas e um exame mais aprofundado do que constitui uma "boa" estratégia para
centros de investigagdo. Com base nessa revisao, oito elementos foram constatados como
cruciais para o desenvolvimento de um plano estratégico. Esses elementos preenchem a
lacuna entre a pesquisa académica e a aplicagao pratica, refletindo um consenso sobre o que
torna uma estratégia bem-sucedida.

Os pontos principais de um plano de marketing digital para centros de investigagéo
devem ser:

e Missdo e Visao: uma visdo inspiradora funciona como uma diregdo, alinhando as
partes interessadas e inspirando a ag&o coletiva em direcdo a um futuro desejado.

(Free & Garbuio, 2025) “Visao”, “missao” e “valores”, cada um reflete uma articulacéo
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inicial e ambiciosa de onde a instituicdo pretende chegar, mesmo que nao seja
imediatamente mensuravel.

Desafios e Oportunidades: a fase de diagndstico justifica o planeamento estratégico
através da analise dos ambientes interno e externo. A identificacao dos principais
desafios e oportunidades permite as instituicbes simplificar a complexidade e
concentrar a sua atengcédo no que realmente importa. Estas questdes podem resultar
de ineficiéncias operacionais ou de ameagas competitivas que exigem uma resposta
mais estratégica. (Free & Garbuio, 2025)

Concorrentes: compreender a dindmica competitiva do setor é fundamental para a
formulagdao de estratégias. A comparagdo com o0s concorrentes esclarece o
posicionamento no mercado e destaca as forgas, as fraquezas, as ameacgas e as
oportunidades.

Posicionamento: articula como a organizagdo se diferenciara, uma clara intengao
estratégica. O posicionamento envolve decisbes sobre lideranca em custos ou
diferenciacdo e esta intimamente ligado as escolhas de "onde atuar" e as
competéncias essenciais. (Free & Garbuio, 2025)

Segmentagcdo do Publico-alvo: compreender como o publico consome, interage e
contribui para projetos nas redes sociais fornece informagdes essenciais para moldar
iniciativas futuras alinhadas as suas preferéncias, comportamentos e habitos
digitais.(S Bader & Condrache, 2025)

Capacidades: os planos estratégicos frequentemente enfatizam o aproveitamento de
capacidades distintivas — como inovagao, capital humano ou reputagdo — como fontes
de vantagem sustentavel. Esses ativos permitem que as instituicbes executem sua
estratégia e respondam as mudangas ambientais. (Free & Garbuio, 2025)

Definicdo de objetivos: os objetivos sao declaragdes dos resultados que uma
organizagao procura alcangar para cumprir a sua missao e visao, e fornecem a base
para a sua estratégia. (Oliveira, 2020)

Selegéo de Plataformas: com papéis distintos em cada fase do funil de marketing.
(Eum, 2025)

Escolha de Géneros de Conteldos: desde informativos, relacionais, pesquisa,
identidade, entre outros, abordados mais detalhadamente na secgao seguinte.
Métricas: é essencial definir o sucesso por meio de métricas ou KPIs que permitem
mensurar o progresso e corrigir a direcdo. (Free & Garbuio, 2025)

Plano de Acao: a execugdo estratégica exige o sequenciamento de iniciativas e a

alocacao de recursos para agdes que oferecam a maior vantagem estratégica. Um
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planejamento eficaz também envolve esclarecer as compensacdes e 0 que nao sera
realizado (Free & Garbuio, 2025).

¢ Riscos: planos robustos incorporam a identificacdo de riscos para aumentar a
resiliéncia. Ao antecipar ameacgas internas e externas, as organizagbes podem
desenvolver estratégias de aniquilagao e, desta forma, adaptar-se com mais eficacia.

(Free & Garbuio, 2025)

Juntando os tépicos, os mesmos devem apresentar uma descricdo completa da
estratégia existente. E importante realgar que, uma vez bem articulados estes aspetos, fazem
com que as universidades possam navegar pelos cenarios complexos e em constante
mudanga dos centros de investigagdo. No entanto, Eum (2025) defende que o plano de
marketing digital de centros de investigacédo e instituicbes de ensino superior deve ter em
conta o modelo de funil de marketing.

Eum (2025) usou o modelo de funil de marketing de Butler e Peppard, utilizado
principalmente no marketing tradicional, que foi aplicado ao marketing digital para utilizar
estrategicamente os meios digitais na atragcao de novos estudantes, no seu estudo. Na fase
de sensibilizagao do funil, detetou que a visibilidade do video institucional do departamento
nas redes sociais foi maximizada, permitindo aos potenciais caloiros, o publico-alvo,
reconhecer a marca do departamento. Na fase de consideragao, foi continuamente publicado
conteudo em blogs, canais de YouTube e na pagina inicial do website, para que os potenciais
caloiros pudessem compreender melhor a informagao sobre a instituicdo, mantendo a posicao
de destaque nos resultados de pesquisa através da otimizagao para motores de pesquisa. Na
fase final de conversao, os futuros caloiros foram convidados a submeter o formulario de
inscrigdo do departamento, clicando no botdo de chamada para agéo (CTA) no blog, no canal
do YouTube e na pagina inicial do departamento. Além disso, o marketing via SMS para
incentivar a inscrigdo foi um atrativo para os futuros caloiros.

Posto isto, este estudo demonstrou que as ferramentas de marketing digital aplicaveis
na fase de sensibilizacdo diferem das utilizadas nas fases de consideracao e conversao. Na
fase de sensibilizagao, é crucial empregar estratégias que permita reconhecer a instituicao
através das redes sociais. Na fase de ponderacéo, é essencial proporcionar oportunidades de
leitura direta e de reflexao. Por fim, na fase de converséao, é importante aumentar o interesse
e orientar a selegao através de cliques. Cada fase é associada a canais e taticas especificas:
awareness (impressao) com social media marketing e search engine marketing; consideration
(descoberta ou exploragao) com blog e website da instituicao; conversion (selegéo e inscri¢gao)
com SMS e telemarketing, o que fornece uma sequéncia metodolédgica clara para planos
digitais em instituicdes de ensino superior.

Apesar disto, Dias (2021) afirma que existem condicionantes que devem ser tidas em

conta no que diz respeito a operacionalizagdo do plano, como a dimensdo da instituicao

34



(numero de estudantes), a tipologia da universidade (universidade ou politécnico, generalista
ou especializada), a localizagao geografica e o respetivo contexto (regides mais densas ou
centros urbanos), e, por fim, os seus recursos e a maturidade digital, isto &, a sua infraestrutura

e investimento feito em comunicacgao.

4.5.1.2. SEGMENTACAO DE PUBICO-ALVO
Como foi referido anteriormente, nos centros de investigacao e nas instituicdes de

ensino superior, a definigho do publico-alvo surge como condigdo prévia para o
desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing digital. Varios autores mostram que
muitas organizagdes entram nas redes sociais sem um planeamento robusto, mas Oliveira
(2020) sublinha que uma abordagem estratégica deve, desde o inicio, integrar “insights claros
sobre o target audience” e um plano de conteudos alinhado com os objetivos institucionais.
Assim, a clarificacdo do “para quem?” se comunica € apresentada como ponto de partida
indispensavel para que as mensagens publicadas contribuam para o posicionamento e para
o valor estratégico da presenca digital das instituicoes.

Com este enquadramento, Oliveira (2020) propde um framework de sete areas de
conteudo (Educacdo, Pesquisa, Sociedade, Identidade, Administracdo, Relacdo e
Informacao), concebido precisamente para acomodar a “broad diversity of organizational
stakeholders” tipica do setor. Cada area corresponde, na pratica, a necessidades e
expectativas de segmentos distintos: como a area de Educacdo dirige-se sobretudo a
potenciais estudantes, estudantes atuais e respetivas familias, ao promover a oferta formativa
e a formagao complementar; a area de Pesquisa é orientada para a comunidade cientifica,
centros de investigagao e financiadores, ao divulgar projetos, publicagdes e resultados; a area
de Sociedade focaliza-se em empresas, organismos publicos e governo, ao evidenciar
parcerias, transferéncia de conhecimento, empregabilidade e impacto socioecondmico.

As restantes areas reforgam esta légica segmentada: Identidade trabalha a marca
institucional, reputagéo, eventos e responsabilidade social, sendo relevante para todos os
publicos; Administracdo responde a necessidades informacionais mais funcionais de
estudantes e candidatos (prazos, procedimentos, servicos de apoio); Relagdo promove
conversagdo, envolvimento emocional e proximidade com as comunidades internas e
externas; Informacgao agrega a difusdo de informagéo externa relevante (politicas, noticias,
eventos culturais) que contribui para enquadrar a organizagao na esfera publica. Ao sustentar
um “equilibrio” entre estas areas em fungédo da estratégia de cada instituicdo, o modelo
traduz-se numa segmentacgao baseada no papel dos diferentes grupos (potenciais estudantes,
estudantes atuais, alumni, comunidade cientifica, empresas, governo, comunidade em geral),

em vez de depender apenas de variaveis demograficas tradicionais.
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Posto sito, este contributo permite sustentar que as estratégias eficazes de marketing
digital em instituicdes de ensino superior e de centros de investigacdo assentam,
essencialmente, em dois pilares complementares: por um lado, a clarificagdo prévia dos
segmentos e, por outro, a estruturagcao de conteldos em areas que espelham a diversidade
dos stakeholders, garantindo que a organizagdo comunica de forma diferente as expectativas
de potenciais estudantes, estudantes atuais, alumni, comunidade cientifica, tecido

empresarial, governo e comunidade em geral.

4.5.1.3. DEFINICAO DA PROPOSTA DE VALOR E DIFERENCIACAO
Oliveira (2020) afirma que o conteudo de uma estratégia comega com uma avaliagao

abrangente de como a organizagao € vista pelos diferentes stakeholders a luz da visao da
organizagao num momento especifico, e que a intengdo estratégica € traduzida em
mensagens tematicas que visam mudar ou reforgar as perce¢des de acordo com a visao de
como a organizagdo deseja ser conhecida.

Uma vez que a estrutura proposta capta a esséncia da missado, apresentando sete
areas de conteudo com diversos temas enquadrados nessas areas, ajudara os profissionais
a irem além da mensagem em si e a relaciona-la com uma intengéo estratégica. A proposta
de valor e diferenciagdo decorre do equilibrio entre estes sete dominios descritos nas
estratégias de conteudo, que abordaremos mais detalhadamente na seccao seguinte.

Devido ao papel vital e crescente que a investigagdo do sector publico desempenha
nos sistemas de inovagcdo e nas atividades empreendedoras, esta caracteristica esta
profundamente relacionada com a capacidade de transferéncia de conhecimento das
organizagdes, dado que esta intimamente ligada a relagao universidade-sociedade.

A investigagao tem também um grande impacto na reputagéo organizacional. O capital
de investigacdo esta também ligado ao potencial organizacional para estabelecer parcerias
nacionais e internacionais com organizagdes e centros de investigagdo. Portanto, a
quantidade, a diversidade e a qualidade da investigagao sdo aspetos negociaveis essenciais
nestas relagbes. Novamente, neste caso, a reputacdo € um fator importante que se constroi
sobre o capital cientifico organizacional. Os principais intervenientes, neste caso, sao outras
instituices de ensino superior, centros de investigacédo, docentes, empresas, associagées,

etc.
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4.5.2. Plataformas e Canais Digitais Mais Utilizados e Recomendados para

a Comunicacao (Ql2)

4.5.2.1. PLATAFORMAS E CANAIS
Na era digital, os centros de investigagdo precisam de aproveitar as estratégias de

comunicacdo de marketing digital eficazes para aumentar a sua visibilidade, atratividade e
reputagédo. Diversas inovagbes e plataformas digitais permitem as instituicbes de ensino
superior chegar a um publico mais vasto e estabelecer ligacbes mais estreitas com potenciais
estudantes, antigos alunos e parceiros.

Desta forma, é relevante mencionar os pontos-chave sugeridos por Oliveira (2020)
para as organizagdes que procuram adotar os canais e plataformas de marketing digital,
nomeadamente: (1) selecionar cuidadosamente os canais de redes sociais apropriados, (2)
decidir se devem ou nao construir uma rede social, (3) garantir o alinhamento da comunicagéo
em todos os canais, (4) integrar os redes sociais na imagem corporativa e (5) garantir o acesso
adequado aos canais.

Segundo Saputra & Aras (2023), nas instituigdes de ensino superior, as plataformas e
canais digitais assumem um papel central na construgdo da imagem, na captacdo de
estudantes e no reforgo das relagdes com diferentes publicos. O estudo de caso mostra que
o0 website institucional e as redes sociais, em especial Instagram, Facebook e TikTok,
funcionam como os principais suportes de comunicacdo de marketing digital e relagdes
publicas, articulados numa estratégia integrada.

O website é tratado como um hub de informacgao, concebido para ser um ponto de
acesso amigavel, atualizado e completo sobre programas académicos, procedimentos de
admissao e eventos futuros. A otimizagdo passa por garantir navegacao simples, conteudos
claros e atualizados e apresentagao consistente da identidade institucional, de forma a apoiar
a decisao dos potenciais estudantes e a reforcar a credibilidade junto da comunidade. As
redes sociais sdo usadas para aproximar a universidade de publicos diversos (candidatos,
estudantes, alumni, parceiros), com publicacdo regular de conteudos sobre atividades,
conquistas e iniciativas, explorando formatos visuais atrativos e linguagem acessivel para
aumentar o envolvimento.

Ja Capriotti et al. (2024) afirma que as trés redes sociais mais utilizadas no ambito da
comunicacgao institucional digital universitaria de entre os atualmente mais populares sao:
Facebook (a rede com o maior numero de utilizadores ativos no mundo), Twitter (uma das
mais populares entre os utilizadores que procuram informagéao) e LinkedIn (a quinta mais ativa
e especializada em redes profissionais).

Como Simona Bader & Condrache (2025) constata, embora o Facebook néo seja a

plataforma favorita da Geracdo Z, que prefere espagos mais visuais e dinAmicos como
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Instagram e TikTok, ele ainda ocupa um lugar relevante nas estratégias de comunicacao. Para
eventos organizados, é visto como uma fonte confiavel de informagdes, mesmo que nao seja
amplamente utilizado para fins pessoais. Assim, o Facebook continua a ser uma ferramenta
importante para centralizar informagdes sobre atividades académicas e culturais da
universidade, oferecendo acesso facil e rapido a anuncios, eventos e iniciativas.

A Geracao Z valoriza mensagens curtas e objetivas em redes sociais, com um tom
descontraido e amigavel. Por isso, as paginas dedicadas a esse publico ajustam seus
conteudos para atender a essa preferéncia, estruturando o texto em pequenos trechos que
facilitam a leitura. O tom adotado é préximo e informal, com narrativas que promovem eventos
interativos e atrativos. A promessa é de experiéncias leves, inovadoras e envolventes,
contrastando com o esteredtipo de eventos académicos mais rigidos e distantes.

As publica¢des criam um ambiente que combina aprendizado com entretenimento de
qualidade. Em muitos casos, o uso de emoticons contribui para reforcar um clima mais
descontraido e, eventualmente, bem-humorado. Dessa forma, o conteudo se torna mais
atraente aos olhos da Geracdo Z, unindo informacdo e conectividade com leveza e
acessibilidade. A estratégia de presenga no Instagram nas instituicbes de ensino superior foi
destacada como um esforgo para satisfazer as necessidades de marketing no espaco das
redes sociais ocupado pelo publico-alvo da universidade.

No estudo referido, o conteudo partilhado no Facebook foi também veiculado em duas
contas de Instagram com os mesmos nomes das paginas de Facebook utilizadas. Dado que
o Instagram prioriza o conteudo visual, a promogao de eventos é reforgada através de graficos
e fotografias apelativas. Além disso, os algoritmos do Instagram utilizam hashtags, razao pela
qual a maioria das publicagbes nesta plataforma inclui a hashtag. A maioria das publicagdes
do Instagram sdo semelhantes as do Facebook, mas s&o adaptadas ao estilo unico do
Instagram. O texto é geralmente curto e fragmentado, adotando um tom informal e amigavel,
incluindo também emojis descontraidos que sao frequentemente utilizados para melhorar a
fluidez do texto e adicionar um toque dindmico. Além disso, graficos apelativos e uma grande
variedade de fotos sdo componentes-chave destas publicacdes.

Como Khraiwish & Alsharif (2024) menciona, forga do marketing nas redes sociais
reside na sua abordagem orientada por dados, que fornece insights sobre o comportamento
do consumidor e permite a otimizagdo de campanhas em tempo real. No entanto, o espago
digital saturado exige criatividade e adaptabilidade constantes, com a necessidade de

estratégias de gestao de crises para lidar com possiveis publicidades negativas.
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4.5.2.2. BOAS PRATICAS NA OTIMIZACAO DA PRESENCA DIGITAL
Saputra & Aras (2023) evidencia como boas praticas a atualizagdo continua de

conteudos, a criacdo de publicacbes apelativas com recurso a elementos graficos, e a
resposta rapida a comentarios e mensagens, promovendo um dialogo bidirecional e
construindo confianga. Destaca também a importancia da participagao ativa em comunidades
online e em discussbes digitais, ndo apenas para difundir informagcdo, mas para ouvir
feedback, ajustar mensagens e gerir a reputacdo em tempo real. Campanhas direcionadas
em redes sociais sdo usadas para evidenciar a exceléncia e os resultados da instituicao,
reforcando visibilidade junto de segmentos estratégicos, enquanto a presenca digital é
complementada por colaboragdes com stakeholders externos, divulgadas igualmente através
desses canais.

Os recursos interativos que promovem proactivamente a troca de informacgéo e
estimulam a participacéo e o envolvimento dos utilizadores dividem-se também em trés tipos:
“referenciais” (meng¢des e hashtags que permitem a ligagéo da publicagédo a outros assuntos
e tdépicos), “hipertextuais” (links que permitem que a publicacdo seja ligada a outras
informacdes) e “participativos” (inquéritos, questdes e outros componentes que permitem aos
utilizadores expressar uma opinido ou avaliagcao)(Capriotti et al., 2024).

Também refere que para aumentar a interagao com os seguidores, as universidades
e os centros de investigacdo devem adotar uma abordagem mais conversacional em relacao
ao seu conteudo, incorporando elementos dialégicos, como apelos a acao (CTA — call to
action), nas suas publicagdes. A estratégia deve incorporar mais recursos audiovisuais, pois
implica um maior nivel de envolvimento por parte dos seguidores, embora sejam recursos
expositivos. Por sim, para incentivar a participagao dos utilizadores e os seus seguidores, as
universidades devem incorporar uma vasta gama de recursos interativos e participativos nas
suas publicagdes, tais como graficos interativos, perguntas, inquéritos e muito mais.

Jiang et al. (2025) descobriu que o uso excessivo de mencgdes, hashtags e URLs
desencoraja o envolvimento do utilizador, enquanto o uso de mais apoio audiovisual e emojis
aumenta o engagement. Os autores descobriram também que a eficacia da utilizagdo dos
elementos referidos depende da natureza do setor. No caso de instituicdes de investigagao
como as universidades, o publico pode tornar-se menos envolvido devido a sobrecarga de
informacéo e a dificuldade de navegacao.

Do ponto de vista estratégico, estas praticas permitem a universidade alcangar
audiéncias mais amplas, nacionais e internacionais e estabelecer relagdes mais proximas com
0s seus publicos. A combinagao entre website otimizado, redes sociais ativas, campanhas
segmentadas e gestdo de comunidades online é apresentada como um modelo de referéncia
para instituicbes de investigacdo que pretendem fortalecer a sua marca, aumentar a

atratividade e apoiar o crescimento sustentado da instituic&o.
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4.5.3. Estratégias de Conteudo Digital e Disseminagcao de Resultados de

Investigagao (QI3)

As areas de conteudo propostas resultam de uma revisao da literatura sobre diversos
temas, como o planeamento dos centros de pesquisa, a gestdo estratégica da comunicacéo

e a adocao das redes sociais.

4.5.3.1. CARACTERIZACAO DE ESTRATEGIAS DE CONTEUDO, FORMATOS
MULTIMEDIA E ACOES INTERATIVAS EFICAZES PARA GERAR ENGAGEMENT
A estrutura proposta é constituida por sete areas de conteudo (apresentadas na

Tabela 5) consideradas relevantes para o desenvolvimento de uma estratégia de conteudo
para as instituicdes de investigacdo e que podem ser utilizadas pelas organizagbes para o
planeamento, desenvolvimento e avaliagdo das estratégias de conteudo.

De acordo com Oliveira (2020), as sete areas de conteudo visam ir ao encontro das
vastas e diversificadas expectativas dos stakeholders das instituicbes de ensino superior
numa intervengao social multinivel mais ampla. Assim sendo, o leque de publicos
organizacionais abordados neste modelo é bastante vasto, incluindo todos os publicos
externos (pessoas e organizagdes: como antigos alunos, formadores profissionais, empresas,
outras instituicbes de pesquisa e ensino superior) e publicos internos (como estudantes e

funcionarios, tanto académicos como administrativos).

Tabela 5: Areas de Contetido (Adaptado de Oliveira (2020))

Area de Descricao Tom de voz

Conteudo

Educacao e Promove cursos de ensino superior (oferta | Transacional e
educativa) Persuasivo

e Promove a formagao complementar
(interna ou externa)

Pesquisa e Informa e/ou incentiva a participagcdo em | Cientifico
congressos, seminarios e outros encontros
cientificos;

¢ Divulgal/informa sobre resultados/prémios
de inquéritos internos e externos;

¢ Divulgal/informa sobre publicagdes
internas e externas (artigos, livros, atas de
congressos, projetos de investigagao,
etc.).

Comunidade e Promovel/informa sobre parcerias Social
organizacionais, contratos e patentes;

e Promove a empregabilidade, oferecendo
oportunidades de colocacao e de carreira;
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e Promovel/informa sobre a transferéncia de
conhecimento/tecnologia;

¢ Promove iniciativas/desempenho de
outras organizag¢des (parceiros e outras
partes interessadas relevantes);

¢ Promove demonstracdes, exposicdes e
mostras realizadas por alunos ou
professores (com destaque para as
competéncias e a integracao social).

Identidade e Eventos institucionais (celebragdes, Pessoal
entregas de prémios e homenagens, etc.);

e Mencbes honrosas para alunos,
professores e funcionarios;

¢ Promocao institucional, publicidade
(identidade, imagem, reputacao);

¢ Iniciativas de Responsabilidade Social
Corporativa;

¢ Recortes institucionais;
Participacao/representacao em feiras e
exposicdes.

Administracéo e Informa sobre prazos e processos Regulamentar
administrativos;

¢ Informa sobre procedimentos e
admissbes;

¢ Promove e informa sobre os servigos de
apoio (contactos, horario de
funcionamento, etc.).

Relagao e Promove a conversa; Relacional e
¢ Requer opinides; Conexao
Introduz questdes internas, externas, Emocional

sociais ou académicas atuais,
impulsionando o engagement do publico;

e Aumenta a ligacdo emocional entre a
organizacao e o publico.

Informacgéo e Fornece informagao externa relevante, Informativo
noticias e regulamentos relacionados com
areas académicas, questdes politicas e
sociais;

e Informa sobre iniciativas recreativas e
culturais sem qualquer ligacao especifica
com as areas cientificas das escolas
(palestras, eventos, etc.).

Consequentemente, é importante mencionar que a estratégia de conteido de uma
instituicdo deve ser o mais equilibrada possivel, de forma que todos os canais com que o
publico comunique sejam envolventes. Segundo o estudo, as areas de conteudo incluidas na
estrutura proposta consistem também numa matriz de comportamentos e atitudes
organizacionais que a organizagdo usara para apoiar a sua visao e estratégia de conteudo
para corresponder a personalidade da organizagdo. Cada uma das areas de conteudo refere-

se a um trago de personalidade especifico da organizagao. Por exemplo, instituigbes mais
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centradas em educacao e identidade tendem a comunicar vocagdo de mercado e imagem
institucional; perfis com maior peso em pesquisa e comunidade reforcam posicionamento
cientifico, de inovacgao e impacto social; alto investimento em relacéo explicita uma identidade
mais dialogante e orientada para envolvimento.

Jiang et al. (2025) constatou ainda que os principais temas de imagens sao
infograficos/posters, docentes/funcionarios e estudantes universitarios e instalacoes
universitarias. Ao relacionar os resultados das imagens com os temas, podemos atribuir o uso
frequente de infograficos/posters a grande abrangéncia na divulgagédo de atividades e
eventos, prémios/conquistas e promogéao de investigagao.

Assim, consoante a literatura, em termos de eficacia, os temas que destacam
prémios/conquistas, iniciativas nacionais e rankings universitarios atraem mais atengéo do
que aqueles que promovem programas de estudo, investigagdo, instalacdes e servigos
universitarios ou atividades académicas do corpo docente. Estas descobertas estdao em linha
com a literatura existente sobre o envolvimento nas redes sociais, que sugere que o contetdo
que ressoa com os interesses e aspiragdes dos utilizadores, promove um sentido de
identidade, orgulho e pertenca, evoca fortes reagcbes emocionais e tende a obter um maior

envolvimento.

4.5.3.2. DISSEMINACAO DE RESULTADOS DE INVESTIGACAO POR DETERMINADOS
PUBLICOS-ALVO
A disseminagado de resultados de investigagao por parte de centros e institutos de

pesquisa faz parte de uma tendéncia mais ampla de abertura das organizagdes cientificas
para publicos nao especializados e multiplos stakeholders. Entradas et al. (2020) destaca que
os estudos comparativos demonstram que muitos dos institutos universitarios comunicam
ativamente com publicos externos através de um portefolio diversificado de formatos, entre
eles, por meio de iniciativas presenciais abertas ao publico, de a¢des junto da imprensa e de
um uso, ainda relativamente limitado, de plataformas e canais digitais mais recentes. Estes
formatos séo dirigidos a segmentos como o publico em geral, comunidade académica,
industria, entre outros. Isto pode ser explicado por uma combinacao de fatores de contexto
(como pais, area cientifica, dimensao e orgamento) e fatores de disposigéo (existéncia de
politicas formais de comunicagdo, orgamento, staff profissionalizado, envolvimento de
investigadores), o que sugere que centros com uma maior institucionalizagcao da comunicagao
conseguem estruturar de forma mais sistematica a difusdo dos seus resultados para
publicos-alvo.

No plano das redes sociais, a literatura de marketing sistematiza os canais como meios
de comunicagéo e de construgao de marca, bem como como ferramentas estratégicas que

atravessam multiplas fungdes organizacionais. Diversas revisbes destacam uma linha de
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investigagdo que entende as redes sociais como suportes de comunicagao e construcdo de
marca, dando particular atencdo ao marketing de conteudo e ao word-of-mouth eletrénico, em
que a eficacia das mensagens depende do alinhamento entre caracteristicas do conteudo
(apelos emocionais, formato visual, interatividade, timing) e as preferéncias do publico-alvo
(Li et al., 2023). Com isto em mente, a disseminacao de resultados cientificos por centros de
investigacdo através de redes sociais pode ser entendida como uma estratégia de
comunicacao de marca cientifica, em que os resultados sdo comunicados em formatos e
narrativas ajustadas a segmentos especificos, maximizando a probabilidade de atencéo,
compreensao e partilha.

Os estudos sobre estratégias de redes sociais sublinham também a centralidade da
comunicacgao bidirecional e da cocriacdo de valor. Como as redes sociais sdo ambientes de
circulagao permanente de informagao, as comunidades online e o conteudo gerado pelos
utilizadores (UGC) ganham mais peso em relagdo a mensagens institucionais unidirecionais.
Nesse sentido, as organizagbes sao encorajadas a integrar conversas e feedback online e
envolver stakeholders em processos de cocriagdo, de modo a ajustar continuamente o modo
como apresentam e explicam os seus resultados a diferentes publicos. Ou seja, os
publicos-alvo deixam de ser apenas recetores de resultados cientificos para serem
considerados coprodutores de valor (France et al., 2025).

Assim, a capacidade dos centros de investigacdo para disseminarem resultados de
forma eficaz a publicos-alvo deferentes depende das suas condigdes organizacionais. Os
estudos analisados indicam que institutos com politicas explicitas de comunicagao,
orcamentos especificos, contratacdo de profissionais de comunicagcdo e envolvimento
sistematico de investigadores apresentam niveis mais elevados e diversificados de atividade
em eventos publicos, marketing tradicional e redes sociais, independentemente das
especificidades nacionais ou disciplinares (Entradas et al., 2020). Desta forma, uma estratégia
de disseminacgéao orientada para publicos-alvo em centros de investigacao exige nao apenas
presenca em multiplos canais, mas também uma infraestrutura organizacional e analitica que
suporte a segmentacao, a avaliacdo de impacto e a adaptagio continua das mensagens em

funcao das respostas observadas.

4.5.4. Avaliacao de Desempenho das Estratégias de Marketing Digital Em
Unidades de Investigacao (Ql4)

4.5.4.1. INDICADORES, METODOLOGIAS E FRAMEWORKS

No que diz respeito aos indicadores e métricas, a literatura converge na importancia

de ir além de contagens simples e de normalizar resultados. Nos estudos sobre redes sociais
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das instituicbes de ensino superior, sao frequentes indicadores como o niumero de seguidores
e o volume de publicagdes por plataforma, mas também métricas proporcionais, como a taxa
de engagement por seguidor e por publicacdo — calculada a partir de reacgdes ou likes,
comentarios e partilhas — que permitem comparar instituicbes de diferentes dimensdes (Eger
& Gangur, 2024). Eger et al. operacionalizam ainda um conjunto de indicadores dialégicos em
redes sociais, distinguindo Reaction Rate (reagdes/seguidores), Viralization Rate
(partilhas/seguidores) e Conversation Rate (comentarios/seguidores), o que possibilita avaliar
a profundidade do engagement, isolando interagbes superficiais de formas mais ricas de
participacao (Eger & Gangur, 2024).

Em paralelo, estudos bibliométricos sobre publicidade e marketing digital mapeiam
indicadores de brand awareness, intention, engagement em social media e resultados de
campanhas, através de analises de concorréncia de palavras-chave, citagbes e redes de
colaboracgao, oferecendo metodologias transferiveis para avaliar a produgéo e o desempenho
comunicacional de centros de investigacdo em ambientes digitais (Pahari et al., 2024). Em
conjunto, estes trabalhos apontam para a necessidade de combinar métricas quantitativas de
volume e engagement com indicadores de estrutura de audiéncia (por exemplo, seguidores
normalizados pela dimensdo do centro) e de alinhamento estratégico (por exemplo,
distribuicdo de conteudos pelos diferentes dominios da misséo), de forma a avaliar de modo

mais completo as estratégias digitais de centros de investigacéo.

4.5.4.2. BARREIRAS ORGANIZACIONAIS E FATORES CRITICOS DE SUCESSO
A adocéao estratégica de comunicacao digital e redes sociais por universidades e

centros de investigacao tem sido identificada como um elemento central na construgdo de
marca, reputacao e desempenho em varias dimensoes, incluindo recrutamento e captagao de
projetos. Estudos recentes mostram que, apesar da generalizagdo da presenca institucional
em redes sociais, persistem barreiras organizacionais que limitam o seu aproveitamento, a
par de fatores criticos de sucesso que distinguem instituicbes mais eficazes.

Oliveira (2020) e Pahari et al. (2024) apontam que uma das maiores dificuldades
enfrentadas pelas instituicbes de ensino superior no uso das redes sociais esta na falta de
uma estratégia de comunicagao digital bem definida e alinhada com seus objetivos
institucionais. Muitas dessas organizagbes comegam nessas plataformas de maneira reativa,
impulsionadas por tendéncias, mas sem um planeamento estratégico que estabelega metas
claras e consistentes. Como resultado, acabam por adotar praticas centradas em métricas
superficiais de popularidade. Além disso, predomina uma abordagem comunicacional
informativa e unidirecional, na qual os conteudos s&o maioritariamente voltados a divulgagao

de noticias, deixando a segundo plano a promog¢ao do diadlogo, da participacdo ativa e do
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engagement estratégico dos publicos. Essa abordagem limitada restringe o potencial das
redes sociais como espacos de interagao, cocriagdo e construcao de relagbes soélidas com
importantes interlocutores, como estudantes, parceiros empresariais e financiadores.

Oliveira (2020) e Capriotti et al. (2024) identificam como barreiras recorrentes a
dificuldade de integracdo da comunicacao digital na gestdo estratégica e na articulagao
interdepartamental, num contexto organizacional marcado pela complexidade estrutural das
instituicdes de ensino superior e dos centros de I&D. A auséncia de coordenagdo entre
diferentes unidades, aliada a rapida evolugao das plataformas digitais, limita a adaptagéo dos
processos internos as exigéncias da comunicagao contemporanea. Paralelamente, verifica-
se uma subvalorizagdo da natureza dialégica das redes sociais, traduzida na falta de
planeamento sistematico da gestao de interagdes, da resposta a criticas e da preparagéo para
situagcbes de crise, frequentemente associada a escassez de recursos humanos
especializados € a inexisténcia de politicas formais. Acrescem ainda limitagdes no recurso a
formatos e funcionalidades interativas, sendo privilegiados conteudos essencialmente
informativos, em detrimento de abordagens relacionais e participativas, apesar da evidéncia
do seu potencial para reforgar o engagement dos publicos.

Por fim, a literatura realga fragilidades nas capacidades analiticas e de avaliagao.
Apesar da disponibilidade de dados detalhados sobre interagdes e alcance, muitos estudos
referem a auséncia de praticas sistematicas de monitorizacdo, benchmarking e avaliacédo de
impacto, com analises frequentemente limitadas a métricas superficiais sem ligagéo clara a
resultados organizacionais. Em contexto de centros de investigacéo, estas fragilidades tornam
mais dificil evidenciar a contribuicdo da comunicagéao digital para objetivos como captagao de
projetos, visibilidade cientifica ou atragao de talento.

Em contraste com as barreiras descritas, a literatura identifica um conjunto de fatores
criticos de sucesso que caracterizam organizagcdes mais eficazes na utilizacdo de social
media. Oliveira (2020) destaca como fatores transversais de eficacia o alinhamento explicito
da estratégia digital com a missao, visdo e objetivos institucionais, assegurando coeréncia
entre identidade organizacional, posicionamento e mensagens comunicadas nas redes
sociais. Paralelamente, evidencia-se a importadncia de uma estratégia de conteudos
estruturada em dominios comunicacionais funcionais, que permita equilibrar a divulgagcao de
atividades de ensino, investigacdo, relacdo com a sociedade, identidade institucional,
informacado administrativa e relacionamento com os publicos. Esta abordagem facilita o
planeamento editorial e contribui para uma comunicagdo mais consistente, estratégica e
orientada para os diferentes publicos das instituicdes de ensino superior e dos centros de
investigagao.

A literatura identifica o desenvolvimento de estratégias de interatividade e de

abordagens dialogais como um fator central para a eficacia da comunicagao institucional nas
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redes sociais. A combinagado de recursos expositivos e interativos, bem como a transigédo de
uma légica meramente informativa para praticas que promovem a participagéo, o dialogo e a
resposta ativa aos utilizadores, revela-se determinante para o reforco do engagement e para
a construcao de relagdes sustentadas e de capital relacional com os publicos.

Paralelamente, destaca-se a importancia de uma abordagem integrada e holistica da
comunicagao institucional, assente na articulacdo interdepartamental e no alinhamento
estratégico ao nivel da gestdo de topo. Esta integragdo contribui para a coeréncia das
mensagens e para o fortalecimento da identidade e da reputagao organizacional, através da
valorizacdo de conteudos que evidenciam realizacdes institucionais, reconhecimento
académico e envolvimento social, influenciando positivamente a percegcdo de marca e a
relagcdo com publicos estratégicos.

A literatura evidencia a utilizagdo estratégica de métricas de engagement e de
validagéo social como um fator critico para a eficacia da comunicagéo digital institucional.
Indicadores como numero de seguidores, reacdes, comentarios e partilhas encontram-se
associados a resultados tangiveis, sendo salientada a maior relevancia cognitiva e difusora
de interagcdes mais ativas, como comentarios e partilhas. A monitorizacao e analise
sistematica destes indicadores permitem compreender a eficacia dos diferentes tipos de
conteudo e apoiar o ajustamento das estratégias comunicacionais em funcédo dos objetivos
definidos.

Simultaneamente, destaca-se a importancia crescente da analitica avangada e das
abordagens baseadas em dados, incluindo o recurso a ferramentas de analise, inteligéncia
artificial e outras tecnologias emergentes, para a segmentagéo, personalizagéo e avaliagao
das campanhas digitais. No contexto das instituicdes de ensino superior e dos centros de
investigacdo, estas praticas devem ser acompanhadas por uma gestdo consciente das
dimensoes éticas, reputacionais e de risco, nomeadamente no que respeita a privacidade, ao
uso de dados e a moderagéo de conteudos, reforcando a necessidade de politicas claras de
transparéncia e de gestao de crises em ambientes digitais.

Posto isto, a comunicacdo digital eficaz nos centros de investigacao exige uma
abordagem estratégica integrada, que va além da presencga institucional nas plataformas
digitais, implicando a superagdo de barreiras organizacionais como o desalinhamento
estratégico, o predominio de praticas informativas, a fraca articulacao interdepartamental e a
limitada capacidade analitica. A definigdo de objetivos comunicacionais claros, a estruturagcéo
de planos editoriais equilibrados entre investigagdo, identidade e relacionamento, o
investimento em recursos humanos e processos de gestdo de redes sociais, bem como o
recurso sistematico a monitorizagéo, avaliagdo e gestao ética da presenca digital, emergem
como fatores determinantes para reforgar a visibilidade, a reputacdo e a competitividade dos

centros de investigagdo em ecossistemas cientificos crescentemente digitais.
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5. METODOLOGIA

Tendo em conta o exposto, € importante referir que, nos ultimos anos, o significado da
marca tem vindo a alargar-se gradualmente, o que resulta de clientes cada vez mais exigentes
e de uma maior atividade da concorréncia. A multiplicidade de ofertas faz com que seja mais
facil recordar o nome de uma marca do que as caracteristicas do produto que os
consumidores procuram. Uma marca forte detém maior poder de negociagao nas relagdes
com intermediarios, fornecedores, etc., criando simultaneamente melhores condigbes
financeiras para a empresa (Kilei, Iravo, & Omwenga, 2018).

Com isto em mente, a atitude em relagao a um produto representa um conceito central
no comportamento do consumidor e serve como uma variavel organica crucial dentro da
estrutura da Theory of Planned Behaviour (TPB), criada por Ajzen (1991). A teoria captura a
avaliagédo geral dos consumidores sobre um produto, que abrange avaliagbes cognitivas de
qualidade e utilidade, bem como conexdes afetivas, como apego emocional (Ajzen, 1991),
que sustenta que a intengao de um individuo de avancgar para uma agao, ou seja, neste caso,
transposta para a notoriedade da marca, uma vez que o0 centro de investigagdo nao
comercializa nenhum produto, e sim a transferéncia de conhecimento.

Neste contexto tedrico, a atitude atua como um estado psicolégico que medeia os
efeitos de estimulos de marketing, tais como atividades de marketing nas redes sociais,
imagem de marca e confianca. Atitudes positivas em relagdo a uma marca aumentam as
percecdes de valor, satisfacdo e exclusividade, influenciando diretamente a disposicao da
audiéncia para lembrar da marca (T.T.A. NGO et al., 2026).

Com isto em mente, para a conce¢ao de um plano de marketing digital e para a
definicdo de estratégias de comunicagao coerentes e sustentadas para o ADiT-Lab, revela-
se fundamental proceder a analise da notoriedade atual do laboratério junto dos diversos
publicos. Tal implica compreender em que medida estes reconhecem a sua missao, as suas
areas de investigacao e o seu contributo para os processos de transformacao digital.

A avaliacao deste ponto de partida assume particular relevancia, na medida em que
permite alinhar os objetivos estratégicos, as mensagens-chave e os canais de comunicagao
com a percegao efetiva do mercado. Deste modo, evitam-se abordagens baseadas em
pressupostos ndo validados e assegura-se que as agdes delineadas respondem
adequadamente as necessidades de visibilidade e reconhecimento identificadas tanto nos
stakeholders internos quanto nos externos.

Assim, conforme afirma T.T.A. NGO et al. (2026), a notoriedade de marca é
incorporada por trés dimensdes, respetivamente incluindo, brand awareness (reconhecimento

de marca), brand image (imagem de marca) e brand trust (confiangca na marca). Estes pilares
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que sustentam a notoriedade de marca sao influenciados por um conjunto de fatores que
abrange a informacéo, a interatividade, E-WoM e o niumero de seguidores da universidade,
como se pode ver na figura 1, adaptada de T.T.A. NGO et al. (2026) e Dias (2021).

Os fatores apresentados mantém a relevancia da marca nao s6 através do
alinhamento das tendéncias como fornecendo ao seu publico-alvo informagdes relevantes,
interacdes bidirecionais e conteldos personalizados, formando perce¢des relacionadas com

a marca, que englobam a imagem, o reconhecimento e confianga.

Informagdo

Brand

Awareness

Brand Image Notoriedade
Brand Trust

Interatividade

Ne de
seguidores da
Universidade

Figura 3: Estrutura Metodoldgica de Theory of PLanned Behaviour (Adaptado de Ajzen (1991))

Com isto em mente, apesar de os dados secundario ja analisados, é essencial a recolha
de dados primarios no contexto em andlise. Assim, o presente topico expde como se
procedera a recolha e analise de informacéao e o respetivo contexto.

A abordagem metodoldgica a realizar neste estudo sera mista, pois engloba vertentes
de natureza quantitativa, através de inquérito por questionario, e a qualitativa, através de

entrevistas semiestruturadas.

5.1. Estudo N°1: Questionario

5.1.1. Questionario como Abordagem Metodolégica
A abordagem quantitativa sera feita através de um questionario que apresenta diversas

vantagens como as respostas mais rapidas e precisas, rapidez que é particularmente
vantajosa para pesquisas que necessitam de resultados rapidos ou para estudos em que a

temporalidade das respostas é relevante. Apesar dessas facilidades o método proporciona
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uma agregacao de um numero elevado de questbes, o que possibilita obter maiores

informacdes sobre os inquiridos (Bastos et al, 2023).

5.1.2. Objetivos
A implementacao do inquérito por questionario tem como objetivo perceber a perspetiva

do ADIiT-Lab junto da comunidade académica das escolas do IPVC, face as dimensdes de
notoriedade da marca, imagem de marca e confianga na marca, usando a escala de Likert.
Desta forma, é essencial aproveitar o seu contributo para fundamentar o plano de marketing
digital e estratégias de comunicagao para o ADiT-Lab, que é crucial serem tidas em conta na

elaboragédo de um plano de marketing.

5.1.3. Instrumentos de Recolha de Dados e Procedimentos
A recolha de informacéao foi operacionalizada através da estruturacdo de um inquérito

online, elaborado através da plataforma Microsoft Forms. Na tabela n°6 encontra-se a
estrutura do inquérito implementado dividido por blocos de questionario, dimensodes e itens a

avaliar.

Tabela 6: Blocos de Questiondrio (Elaboragdo Propria)

Blocos do Descrigcao Itens a avaliar
Questionario
Consentimento Aceitacdo dos N/A

Informado (RGPD) | termos de
utilizacao e politica
de privacidade.
Variaveis Avaliar o contexto. | Idade

Sociodemograficas Género

Habilitacdes Literarias

Relagao principal com o IPVC
Principal area de atuacao/formacao

Contacto com Avaliar o contacto | Ja alguma vez teve contacto com alguma

Unidades de da comunidade unidade de investigacao?

Investigacio académica com Sabia que existem unidades de investigagao
unidades de e de inovagao associadas ao IPVC?
investigacao.

Brand Awareness | Avaliar a Tem conhecimento do ADiT-Lab?
notoriedade da Como obteve conhecimento do ADiT-Lab?
marca. Com que frequéncia tem contacto com a

comunicacao do ADiT-Lab?

Em que canais ja viu ou interagiu com
conteudos do ADiT-Lab?

Grau de concordancia no reconhecimento do

ADiT-Lab
Brand Image Avaliar a imagem Lealdade a Marca do ADiT-Lab
da marca. Qualidade Percebida do ADiT-Lab

Associacao ao ADiT-Lab
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Brand Trust Avaliar a confianca | Honestidade do ADiT-Lab

na marca. Competéncia do ADiT-Lab
Integridade do ADiT-Lab
Benevoléncia Percebida do ADiT-Lab
Previsibilidade do ADiT-Lab

Canais de Avaliar a percecdo | Grau de concordancia com a informacao
Comunicacao dos canais de oferecida pelo ADiT-Lab.
comunicacao do Grau de concordancia com a interatividade
ADIT-Lab. com o ADiT-Lab.

Recomendaria o ADiT-Lab (E-WoM)?

Como é possivel verificar na tabela n°6, as principais escalas utilizadas no questionario
foi a escala de Likert e a escolha multipla, para isso foi feita uma pesquisa de forma a encontrar

as escalas indicadas para avaliar a notoriedade e fundamentar o plano de marketing digital.

No que concerne ao Brand Awareness, (kenya), (2016) afirma que o reconhecimento
da marca é o primeiro e fundamental atributo do valor da marca para o cliente e, por vezes, é
um componente subestimado desse valor. E um indicador importante do conhecimento que
os consumidores tém sobre uma marca, da forgca da presenca da marca na mente dos

consumidores e da facilidade com que esse conhecimento pode ser recuperado da memdria.

O reconhecimento da marca é um dos fatores mais importantes que determinam a
forca da marca e, consequentemente, conduzem a sua vantagem competitiva (Urbanek,
2002). Por isso, a medicdo do reconhecimento da marca esta a tornar-se cada vez mais
significativa na pratica de mercado das empresas modernas. Esta medigéo € possivel gragas
a estudos de inquérito, através dos quais se avaliam as relacbes dos clientes com uma
determinada marca (cada empresa de investigacao e agéncia de publicidade tem o seu
préprio método original) e a imagem da marca. Os dados obtidos desta forma sdao muito
fiaveis, e 0 seu principal objetivo é verificar se a constru¢gdo do reconhecimento da marca é
eficaz, ou seja: em que medida a marca é reconhecida e lembrada pelos consumidores, bem
como com o que eles associam a marca? Sao indicados trés tipos de medi¢cdes do

reconhecimento da marca (Torelli, 2013):

a) reconhecimento espontaneo, que indica a percentagem de clientes capazes de indicar
0 nome de uma determinada marca sem a ajuda do entrevistador, este indicador
determina, simultaneamente, o leque real de opg¢des dos clientes;

b) reconhecimento de primeira linha, que indica a percentagem de inquiridos que
apontam uma determinada marca como a primeira do estudo (a primeira que lhes vem
a mente), isto demonstra que a marca esta fortemente enraizada na consciéncia dos

compradores;
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c) notoriedade apoiada, que representa a percentagem de inquiridos que declara
conhecer a marca apos esta ser mencionada pelo entrevistador, o que indica uma

relagdo fraca com uma determinada marca.

Com isto em mente, as variaveis desta dimensao foram devidamente adaptadas ao
contexto em que o estudo se encontra, como se pode ver na seguinte tabela n°7. Este bloco
concentrou-se em recolher dados sobre quantos inquiridos tém conhecimento do ADiT-Lab, e
por que meio obtiveram esse conhecimento, com que frequéncia e em que canais tém
contacto com os elementos de comunicagédo nos meios digitais. Por ultimo, avaliou o grau de

concordancia com algumas afirmacdes de reconhecimento de marca.

Tabela 7: Afirmagdes do Bloco Brand Awareness (Elaboragdo Propria)

Afirmagoes do Bloco Brand Awareness Escalas
Usadas

Conhece o Laboratério de Transformacao Digital Aplicada (ADiT-Lab) | Escolha
do IPVC?

Como obteve conhecimento do ADiT-Lab? Escolha multipla

Com que frequéncia tem contacto com os elementos de comunicacao | Escolha multipla

do ADiT-Lab nos meios digitais?

Em que canais ja viu ou interagiu com conteudos do ADiT-Lab? Escolha multipla

Grau de concordancia no reconhecimento do ADiT-Lab: Escala de Likert

e Eu nao tenho dificuldade em imaginar o ADiT-Lab na minha
mente.

e Eu consigo reconhecer o ADiT-Lab no meio dos seus
competidores no setor das unidades de investigagao.

e OADIT-Lab é a unica unidade de investigagdo que me lembro
quando preciso de tomar uma decisdo no setor das unidades
de investigacao.

e Eu consigo lembrar-me do logotipo do ADiT-Lab.

Eu consigo lembrar-me das cores do ADiT-Lab.

e Quando penso em unidades de investigacio, lembro-me do

ADiT-Lab facilmente.

e No meio dos seus concorrentes, eu sei distinguir o ADiT-Lab.

Relativamente ao bloco do Brand Image, Kotler & Barich (1991) definem a imagem de
marca como «um sistema de imagens e pensamentos presentes na consciéncia humana, que
expressa informacgdes relativas a uma determinada marca e a atitude basica em relagéo a ela.
A partir desta definigdo, pode concluir-se que a imagem de marca é criada por um conjunto

de caracteristicas de natureza extraordinaria, exclusivas de uma determinada marca, que
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determinam a sua diferenciacao, garantindo simultaneamente o reconhecimento desejado no

mercado.

A imagem de marca frequentemente estd associada a identidade de marca. Na sua
definigdo, Upshaw (1995) considera a identidade de marca como «a combinagéo de palavras,
imagens, ideias e associagbes que criam a imagem global da marca na mente dos
compradores». A identidade da marca é construida através do chamado posicionamento da
marca no mercado na mente dos compradores e potenciais clientes. O termo
«posicionamento» foi introduzido na literatura sobre o assunto por Ries & Trout (1982). Numa
perspetiva de marketing, este termo € definido, entre outros, por Kotler (2004), que o utiliza
para descrever «uma atividade relacionada com a definicao da oferta e da imagem de uma
empresa, resultando numa posicao clara e significativa da marca na memoria dos
destinatarios-alvo». Nesta definigdo, o autor refere-se a atividades de marketing destinadas a
associacoes especificas, que se supde que ajudem a diferenciar a marca de outras marcas
semelhantes que operam num determinado mercado. Kapferer (2008) encara o
posicionamento sob um aspeto ligeiramente diferente, ele destaca uma importante fungao de

mercado do posicionamento na sua abordagem, referindo-se ao estimulo da competitividade.

Assim, como se pode ver na tabela n°8, o bloco Brand Image inclui 3 subcategorias,
dentro das quais, a primeira analisa a lealdade a marca, a segunda analisa a qualidade
percebida e a terceira analisa a associagéo. Essas subcategorias foram padronizadas para
permitir uma analise coerente e comparavel dentro de diferentes variaveis através da escala
de Likert.

Tabela 8: Afirmagées do Bloco Brand Image (Elaboragdo Prépria)

Afirmagoes do Bloco Brand Image Escalas
Usadas
Lealdade a Marca do ADiT-Lab: Escala
e Eu considero-me leal ao ADiT-Lab. de Likert
e O ADiT-Lab seria a minha primeira escolha como unidade de
investigacao.

e Em contexto de colaboracéo, quando a possibilidade de desenvolver
projetos com o ADiT-Lab existe, ndo faz sentido procurar outra
unidade de investigacéo.

o Faz sentido escolher o ADiT-Lab como parceiro de investigacdo em
vez de outra unidade, mesmo que atuem nas mesmas areas
cientificas.

e Se outra unidade de investigacao oferece exatamente o mesmo tipo
de projeto e condigbes, parece mais inteligente estabelecer a parceria
com o ADiT-Lab.

Qualidade Percebida do ADiT-Lab:

e A qualidade de transferéncia de conhecimento do ADiT-Lab é muito

alta.
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e Aprobabilidade de que a transferéncia de conhecimento do ADiT-Lab
é funcional é muito alta.
Associacao ao ADiT-Lab:

e Eu consigo reconhecer o ADiT-Lab quando compete com outras
unidades de investigagao.

¢ Eutenho conhecimento das atividades desenvolvidas pelo ADiT-Lab.

e VVém-me logo a cabeca algumas caracteristicas do ADiT-Lab.

No bloco de Brand Trust, € necessario ter em conta que a confianga € um conceito
complexo que influencia a sociedade como um todo. A confianga na marca abrange
sensivelmente quatro componentes: a integridade, a benevoléncia, a competéncia e a

previsibilidade.

No caso da integridade, a sua conceptualizagdo apresenta a «abertura e honestidade»
como equivalentes a integridade, que parecem captar a esséncia da integridade. A relagao
entre integridade e confianca envolve a percecao do “confiador” de que o confiado segue um

conjunto de principios que o “confiador” considera aceitaveis (Mayer et al., 1995).

A benevoléncia significa que se acredita que a outra parte se preocupa connosco e

esta motivada a agir no nosso interesse (Mayer et al., 1995).

Ja a competéncia refere-se as capacidades da outra parte para cumprir as suas

obrigacdes, em termos de competéncias e conhecimentos (Dietz and Den Hartog, 2006).

Por fim, segundo McKnight and Chervany (2001), a previsibilidade significa que se
acredita que as agdes da outra parte (boas ou mas) sao suficientemente consistentes para

que se possam antecipar numa determinada situacao.

O bloco Brand Trust, na figura n°9, esta dividido em 5 variaveis como a honestidade,
a competéncia, a integridade, benevoléncia percebida e a previsibilidade, de forma a

compreender qual a perce¢ao da confianga dos respondentes na marca do ADiT-Lab.

Tabela 9: Afirmagdes do Bloco Brand Trust (Elaboragdo Prdpria)

Afirmagoes do Bloco Brand Trust Escalas
Usadas
Honestidade do ADiT-Lab: Escala
° Quando vejo uma publicagdo do ADiT-Lab, sei que a informacéo € | 4o |ikert
precisa.
e Quando vejo uma publicacdo do ADiT-Lab, sei que a informacéo é
verdadeira.
Competéncia do ADiT-Lab:
e O ADiT-Lab tem as capacidades e competéncias para as atividades
de investigacido que desenvolve.
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O ADiT-Lab tem uma performance de investigagao consistente.
Eu sinto-me confortavel em depender da informacgio do ADiT-Lab.
Integridade do ADiT-Lab:
O ADiT-Lab é sincero com a sua audiéncia.
O ADiT-Lab é honesto com a sua audiéncia.
e OADIT-Lab é recetivo com a sua audiéncia.
Benevoléncia Percebida do ADiT-Lab:
O ADiT-Lab é de confianga.
O ADiT-Lab tem boas inten¢cdes com a sua audiéncia.
O ADiT-Lab da-me a sensac¢ao de seguranca.
O ADiT-Lab responde de forma construtiva se eu tiver algum
problema ou preocupacao.
Previsibilidade do ADiT-Lab:
¢ Aimagem do ADiT-Lab é consistente com o seu comportamento.
e Os principios do ADiT-Lab parecem guiar o seu comportamento.
e O ADiT-lab vai de encontro as minhas expectativas.
e Sinto que sei 0 que posso esperar do ADiT-Lab.

No que diz respeito aos canais de comunicacao, o bloco é constituido por 3 variaveis:

a informacéo, a interatividade, e o Word-of-Mouth eletrénico.

Varios estudos tém explorado a relacdo entre o caracter informativo e o
reconhecimento da marca. T.T.A. NGO et al. (2026) afirmam que a informacgéao se refere a
disponibilizacdo de informacbes precisas, abrangentes e oportunas sobre produtos ou
servigos aos consumidores. Tornou-se um ponto central na investigagdo de marketing devido
a sua influéncia significativa nos resultados relacionados com a marca, tais como notoriedade,
imagem e confianga. A informagao funciona como um estimulo que molda as avaliagdes
cognitivas e as percegdes internas da audiéncia de uma marca. Ao fornecer informacao
relevante e fiavel, a informacao aumenta o envolvimento do consumidor e promove relagoes

mais fortes entre a marca e a audiéncia.

T.T.A. NGO et al. (2026) salientaram que as plataformas de redes sociais funcionam
como centros de informagdo em tempo real, aumentando eficazmente a visibilidade e o
reconhecimento da marca entre a audiéncia. O fluxo continuo e acessivel de informacao

posiciona as marcas de forma mais proeminente na mente do seu publico-alvo.

Além disso, Nguyen (2023) destacou que o reconhecimento da marca decorre da
exposicao dos consumidores a comunica¢des de marketing consistentes, tais como anuncios
na televisao, em dispositivos moveis e online que fornecem informacdes relacionadas com o
produto, reduzindo o risco percebido durante as decisbes de avaliagao. Tan et al. (2021) e
Supartiwi et al. (2022) confirmaram ainda que a informacgao persuasiva e detalhada reforga
significativamente o reconhecimento da marca, especialmente entre as pequenas e médias

empresas (PME). Deste modo, estas conclusdes indicam que o conteudo informativo reforga
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a notoriedade da marca, aumentando a exposicdo da audiéncia a informacgdes precisas,
ajudando-a a tomar decisdes bem informadas, reduzindo a incerteza e, num ambiente

comercial, reforgando as intencdes de compra.

A interatividade, enquanto dimensao fundamental das atividades de marketing nas
redes sociais, desempenha um papel crucial na formagao da notoriedade da marca. Quando
a audiéncia se envolve em comunicagao interativa, como trocas bidirecionais ou o controlo
proativo da sua experiéncia, isso reforca a sua capacidade de memorizar e reconhecer a
marca. A interatividade representa um estimulo que facilita o engagement dinamico entre a
marca e o seu publico-alvo. Este processo suscita respostas organicas, tais como avaliagbes
cognitivas e afetivas da marca (por exemplo, notoriedade, imagem e confianga), que
subsequentemente conduzem a resultados comportamentais, incluindo a intengcdo de compra,
em contextos comerciais. Assim, a interatividade funciona como um mecanismo psicolégico e
comunicativo que reforca o engagement dos consumidores e a ligagdo emocional com as
marcas no ambiente digital (T.T.A. NGO et al., 2026).

A interatividade desempenha um papel importante na construgdo da imagem de marca
(Bozkurt et al., 2024). Apoiando esta perspetiva, o estudo de Zaid et al. (2024) analisou em
profundidade o impacto das atividades de marketing nas redes sociais, especialmente a
interatividade, na qualidade da relagdo com o cliente, com énfase no reconhecimento da
marca, na imagem de marca e na qualidade percebida. Permite aos consumidores criar
experiéncias personalizadas e formar impressdes positivas de uma marca através de um
envolvimento dindmico, como fazer perguntas ou personalizar interagées (Kang et al., 2020).
Isto significa que, quando os clientes estao diretamente envolvidos no processo de interagao,
como fazer perguntas ou personalizar produtos de acordo com as suas proprias
necessidades, sentem o cuidado e a atengado da empresa, aumentando assim o seu nivel de
afeicdo pela marca. Estudos mostram que as marcas que oferecem plataformas interativas
melhoram as percegdes dos clientes em termos de qualidade e fiabilidade, reforgando a sua

imagem de marca global (Matikiti-Manyevere et al., 2021).

Os estudos acima referidos confirmam que a interatividade nao sé proporciona
experiéncias personalizadas e significativas aos clientes, como é também um fator-chave para

melhorar a imagem e o valor da marca no atual panorama competitivo.

O Word-of-mouth eletronico (e-WOM) surgiu como uma dimensao fundamental das
atividades de marketing na era digital, moldando significativamente as percecdes e os
comportamentos do publico-alvo. Definido como «uma forma de comunicagéo digital que
influencia o comportamento do consumidor através de conteudos baseados em informagéo e

emocgao» (Daowd et al.,, 2021), o e-WOM permite aos consumidores partilhar opinides,
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recomendagodes e experiéncias nas plataformas de redes sociais, ampliando assim o alcance
e a credibilidade da marca (Verma & Dewani, 2021). O e-WOM funciona como um estimulo
que afeta as avaliagdes cognitivas e afetivas dos consumidores e, em Uultima analise,
influencia as respostas comportamentais. Isto esta em consonancia com o objetivo do estudo
de examinar como as SMMA influenciam a notoriedade da marca, a imagem da marca e a

confianga na marca na industria de dispositivos tecnolégicos.

Assim, na tabela n°10, o bloco dos canais de comunicacgao é constituido por 3 variaveis
para perceber como a informacao fornecida pelo ADiT-Lab, a interatividade com o ADiT-Lab

e recomendacgao da unidade de investigacao influencia a notoriedade de marca.

Tabela 10: Afirmagdes do Bloco Canais de Comunicagdo (Elaboragdo Propria)

Afirmagoes do Bloco Canais de Comunicagao Escalas
Usadas

Informacao fornecida pelo ADiT-Lab: Escala
e As redes sociais do ADiT-Lab oferecem informacao precisa. de Likert

e As redes sociais do ADiT-Lab oferecem informacao Uutil.
e A informacido que é fornecida nas redes sociais do ADiT-Lab é
facilmente compreendida.
Interatividade do ADiT-Lab: Escala
e A partilha de informacao é possivel nas redes sociais do ADiT-Lab. de Likert
o A discussdo de troca de opinides é possivel nas redes sociais do
ADiT-Lab.
o Aexpressao de opinides nas redes sociais do ADiT-Lab é facil.
e As redes sociais do ADiT-Lab permitem partilhar e atualizar
informacio sobre novas atividades de investigacao.
Recomendacao do ADiT-Lab (E-WoM, Electronic Word-of-Mouth): Escala
e Eu recomendaria a visita as redes sociais do ADiT-Lab aos meus de Likert
amigos e conhecidos.
e Euencorajaria a visita as redes sociais do ADiT-Lab aos meus amigos
e conhecidos.
e Eu partilharia a minha experiéncia nas redes sociais do ADiT-Lab com
0S meus amigos e conhecidos.
e Eu partilharia a informacéo das redes sociais do ADiT-Lab com os
meus amigos e conhecidos.

E necessario ter em conta que a notoriedade nos canais de comunicagdo é ainda
afetada por um fator externo ao questionario implementado, isto €, o nimero de seguidores
da universidade. Conforme referido anteriormente na revisao sistematica, verificou-se que as
instituicdes de ensino superior com um maior numero de estudantes alcangam uma maior
dindmica de publicacdo e engagement. De facto, é natural que as instituicdes de maior
dimensao, que contam com mais estudantes, docentes e outros colaboradores, alcancem

melhores resultados, uma vez que é sabido que a dimensdo é um importante fator
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determinante da inovagao, da maturidade digital e da audiéncia nas redes sociais. Para além

da dindmica de publicacao e envolvimento, € também de esperar que as instituicdes de maior

dimensé&o tenham mais seguidores nas redes sociais (Dias, 2021).

Na tabela n°11 pode encontrar-se o resumo de todas as dimensdes avaliadas e as

suas respetivas fundamentacgdes, o seu contributo e aplicacdo no presente estudo.

Tabela 11: Resumo dos Blocos do Questiondrio (Elaboragdo Prdpria)

Bloco de Dimensao Referéncia | Tipo de Descrigao do Aplicagao no
medicao Bibliografi | contribu contributo estudo
ca to
Variaveis Caracterizagédo | N/A N/A Percecao do contexto | Compreender
Sociodemo- | dos inquiridos dos inquiridos como o contexto
graficas influencia a
notoriedade
Contacto Contacto com | N/A N/A Exploragao do Compreender a
com centros | centros de contacto com centros | nototriedade das
de investigagao de investigacdo do unidades de
investigagao | do IPVC IPVC investigacao
com o ADiT-Lab
Brand Reconhecimen | Yoo & Escala Indicadores de Base para medir
Awareness | -to da marca Donthu, validada | frequéncia e a frequéncia de
(2000); intensidade de consumo de
T.T.A. NGO consumo de conteudos e o
et al. (2026) conteudos nos canais | seu
de comunicagéo e o reconhecimen-to
seu reconhecimento
Brand Lealdade a Yoo & Escala Definigao de Base para medir
Image marca Donthu, validada | notoriedade como a capacidade de
Qualidade (2000y); capacidade de reconhecimen-to
percebida T.T.A. NGO reconhecimento da da marca
et al. marca
Associagao (2026);

Brand Trust

Honestidade
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Competéncia T.T.A. NGO | Escala Definicdo da Base para medir
_ et al. validada | confianga do inquirido | a confianga do
Integridade
(2026); na marca inquirido na
Benevoléncia marca
Previsibilidade
Canais de Informacgao T.T.A. NGO | Escala Medicéo de Base para medir
Comunica- et al. (2026) | validada | interagbes e as interacoes e
¢ao Interatividade qualidade com qualidade do
conteudos de marca conteudo nos
E-WoM meios digitais

5.1.4. Analise da Amostra
O questionario foi disponibilizado online através da plataforma Microsoft Forms e

esteve acessivel a partir do dia 10 de abril de 2026. Para garantir uma ampla divulgacao,
foram utilizadas estratégias de partiiha espontédnea nas redes sociais, nomeadamente
histérias no Instagram e Facebook, tanto na conta pessoal como através de partilhas
realizadas por efeito “bola de neve” e, partilha através do email, com a comunidade académica

e cientifica.

No total, de 126 respostas foram recolhidas 120 respostas validas durante o periodo

de recolha, que decorreu entre o 10 de abril de 2026 a 11 de maio de 2026.

Os dados recolhidos foram organizados e tratados na propria plataforma pela qual
forma recolhidos. Apés a sua exportacao, os dados foram tratados e organizados num ficheiro

Excel para a sua analise.

5.1.4.1. ANALISE DO PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS PARTICIPANTES
Na primeira etapa de analise de dados procedeu-se a caracterizagao

sociodemografica dos inquiridos, com vista a contextualizar o perfil dos mesmos. Desta forma,
forma analisadas variaveis como o género, a idade, as habilitagbes académicas, a relagcao
com o IPVC e a sua principal area de atuacao ou formagao, para compreender a diversidade

dos participantes e estabelecer eventuais relagdes com o tema central da investigagao.
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Género dos Participantes

1%

® Feminino = Masculino Prefiro ndo dizer

Figura 4: Género dos Inquiridos (Elaboragdo Prdpria)

No que concerne ao género, na figura n°4, a maioria dos respondentes € do sexo
masculino (n=67), representando 56% da amostra, enquanto o sexo feminino corresponde a
43% (n=52), com apenas 1 inquirido que prefere nao dizer representando 1% da amostra.

Esta distribuicdo demonstra uma predominancia na amostra.

Y

No que diz respeito a idade, como podemos ver na figura n°5, a maioria dos
participantes tem idades compreendidas entre os 18 — 29 anos (n=95), o que representa 80%
da amostra. A idade com a com a segunda parcela maior € a de 50 — 59 (n=14), que
representa 12% da amostra, de seguida com a parcela de 40 — 49 (n=6), que representa 5%
da amostra e, por ultimo, a idade compreendida entre os 30 — 39 (n=4), que representa 3%

da amostra.

Idade dos Participantes

12%

5%

3%\

80%

= 18-29 = 30-39 = 40-49 50-59

Figura 5: Idade dos Inquiridos (Elaboragdo Prépria)
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Relativamente as habilitacbes académicas, na figura n°6, 42% da amostra tem o
ensino secundario (n=50), de seguida, a licenciatura representando 34% da amostra (n=41).

Ja o doutoramento tem 13% (n=16) e o mestrado com 11% (n=13).

HabilitacGes

13%

11% .

34%

42%

= Ensino Secundério = Licenciatura = Mestrado Doutoramento

Figura 6: Habilitagbes dos Inquiridos (Elaboragdo Propria)

No que diz respeito a relagdo que os inquiridos mantém com o IPVC, na figura n°7, a
maioria da amostra é estudante (n=87), representando 72% da amostra avaliada, de seguida,
os docentes (n=19) com 16% da amostra, os investigadores (n=10), com 8%. Depois, a
comunidade externa (n=2) com 2%, o colaborador técnico/administrativo (n=1) com 1% tal

como a empresa/parceiro (n=1).

Relacdo com o IPVC
1%
1%

8% \

2%

16%

= Estudante = Docente
= |nvestigador m Colaborador técnico/administrativo
Empresa/Parceiro externo m Comunidade externa

Figura 7: Relagéo com o IPVC (Elaboragdo Prépria)

Por fim, na principal area de atuagdo ou formagao, na figura n°8, a maioria das
respostas € Tecnologia e Gestédo, ocupando 55% da amostra (n=64). Ja a area de Ciéncias
Empresariais (n=25) representa 21%, a de Saude (n=15) reflete 13% da amostra, a de
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Educacao (n=7) equivale a 6%, a Agraria (n=4) ocupa 3% e, por ultimo, a de Desporto e Lazer

(n=2) representa 2% da amostra.

Area de atuacio/formacdo

6% 2%

13%

21%

3%

= Tecnologia e Gestdo = Agraria = Ciéncias Empresariais = Salide = Educagdo » Desporto e Lazer

Figura 8: Area de atuagdo/formagdo dos inquiridos (Elaboragéo Prépria)

5.1.4.2. INTERACAO COM UNIDADES DE INVESTIGACAO
No que toca a interagdo da comunidade académica com as unidades de investigacao,

na figura n°9, a amostra encontra-se dividida em duas metades sensivelmente iguais, com
51% (n=61) da amostra a afirmar que ja teve contacto com alguma unidade de investigacéo

e 49% (n=59), negando ter contacto com as mesmas.

Contacto com Unidades de Investigacao

49%

= S5im = Ndo

Figura 9: Contacto com Unidades de Investigagdo (Elaboragdo Propria)
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Apos isso, quando foram questionados se conheciam alguma unidade de investigagao
associada ao IPVC, na figura n°10, a maioria respondeu que sim (n=77), representando 64%

da amostra e 36% respondeu que nao (n=43).

Conhecimento de Unidades de Investigacdo do
IPVC

36%

64%

= Sim = N3o

Figura 10: Conhecimento de Unidades de Investigagdo (Elaboragdo Prépria)

5.1.4.3. BRAND AWARENESS
A respeito do brand awareness, a primeira questao que foi colocada foi se conhece o

Laboratério de Transformacéao Digital Aplicada (ADiT-Lab) do IPVC, usada também como
questao de exclusao para o resto do questionario, uma vez que se trata da notoriedade da
unidade de investigagao. Desta forma, como se pode ver na figura n°11, 55% da amostra néo
conhece o ADiT-Lab (n=66) e, 45% tem conhecimento da unidade de investigacédo (n=54).

Conhecimento do ADiT-Lab

45%

55%

= Sim = Ndo

Figura 11: Conhecimento do ADiT-Lab (Elaboragdo Prépria)

Partindo dos inquiridos que conhecem o ADiT-Lab, foram colocadas o resto das

questdes, sendo a seguinte, como obtiveram conhecimento do mesmo, podendo escolher até
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trés opgdes como resposta. E, como se pode verificar na seguinte figura n°12, a amostra
encontra-se bastante variada, sendo a maior parcela e maior canal de difusdo os docentes
(n=32), constituindo 27% da amostra. Logo a seguir, com 16% das respostas, colegas ou
contactos profissionais como meio de descobrir a unidade de investigacao (n=19). As bolsas
de investigagcéo (n=13), com 11% e as redes sociais do IPVC (n=12), com 10%. Tanto a
descoberta pelos investigadores como pela comunicagao institucional do IPVC (n=9 e n=10,
respetivamente), ocupa 8% cada e, com 7%, a descoberta através do website do IPVC e das
redes sociais do ADiT-Lab (n=8 cada). Por fim, a ocupar 3% da amostra cada um encontra-

se o website do ADiT-Lab e os eventos académicos ou cientificos (n=4 cada).

Meios de Descobrimento do ADiT-Lab

3% 7%

16%

3%

10%

11%

27%

= Redes Sociais do ADiT-Lab = Website do ADIT-Lab Website do IPVC
Redes Sociais do IPVC = Bolsas de Investiga¢do = Docentes
= Colegas ou contactos profissionais ® |Investigadores = Comunicagdo Institucional (IPVC)

= Eventos académicos ou cientificos

Figura 12: Meios de Descobrimento do ADiT-Lab (Elaboragdo Prépria)

Relativamente a frequéncia com que tem contacto com os elementos da comunicacgéo
do ADiT-Lab, na figura n°13, 6 dos inquiridos nunca estiveram em contacto com a
comunicagao da unidade de investigagao, 14 dos inquiridos raramente estdo em contacto com
a comunicagao do ADiT-Lab, 17 estdo ocasionalmente em contacto com a mesma, 13
frequentemente estdo em contacto com a comunicagao da unidade de investigagao e 4 estao

em contacto com a comunicag¢ao do ADiT-Lab muito frequentemente.
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Frequéncia de Contacto com Comunicagdo do

ADIT-LAb

18
16
14
12
10
8
6
4
B o
0

Nunca Raramente  Ocasionalmente Frequentemente Muito

Frequentemente

Figura 13: Frequéncia de Contacto com Comunicagéo do ADiT-Lab (Elaboragdo Propria)

No que diz respeito aos canais de comunicagdo com que ja viram ou interagiram do
ADIiT-Lab, na figura n°14, 30% da amostra afirma que ja recebeu emails (n=31), 26% ja viu ou
interagiu com publicagbes no LinkedIn (n=27), 22% ja viu ou interagiu com publicagées no
Instagram (n=22), 14% ja viu ou interagiu com o website do ADiT-Lab (n=14) e, por ultimo,

8% ja viu ou interagiu com publicagcdes no Facebook (n=8).

Canais de Comunicagao

30%

26%

= |nstagram = Facebook = Linkedin Website Email

Figura 14: Canais de Comunicagdo (Elaboragéo Propria)

5.1.4.4. BRAND IMAGE
A lealdade a marca foi avaliada através do grau de concordancia dos entrevistados de

acordo com frase, como se pode ver na tabela n°12. Na primeira afirmagédo, se os
entrevistados se consideram leais ao ADiT-Lab, 2 entrevistados discordam completamente e
6 discordam, ou seja, ndo se consideram leal ao ADiT-LAb, 19 consideram-se neutros. No
entanto, 21 concordam e 6 concordam completamente. Na segunda afirmagéo, o ADiT-Lab
seria a primeira escolha como unidade de investigacdo, 2 entrevistados discordam

completamente e 6 discordam, isto €, ndo seria a sua primeira escolha, 17 consideram-se
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neutros, 27 concordam e 2 concordam completamente que seria a sua primeira escolha. Na
terceira afirmacao, em contexto de colaboracao para desenvolver projetos com o ADiT-Lab,
nao faz sentido procurar outra unidade de investigagdo, 2 entrevistados discordam
completamente e 6 discordam, isto quer dizer que faz sentido procurar outra unidade de
investigacdo. 14 entrevistados consideram-se neutros, 25 concordam e 7 concordam
completamente que nao faz sentido procurar outra unidade de investigacdo. Na quarta
afirmacao, faz sentido escolher o ADiT-Lab como parceiro de investigagdo em vez de outra
unidade, mesmo que atuem nas mesmas areas cientificas, apenas 5 discordam e 15
consideram-se neutros. Por outro lado, 25 concordam e 9 concordam completamente com a
afirmacao. Por fim, na ultima afirmagao, se outra unidade oferece o mesmo tipo de projeto e
condigbes, parece mais inteligente estabelecer parceria com o ADiT-Lab, apenas 3

entrevistados discordam, no entanto, 21 consideram-se neutros, 23 concordam e 7

concordam completamente com o foi apresentado.

Tabela 12: Varidvel Lealdade a Marca (Elaboragdo Prépria)

Variavel

Discordo
Completamente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo
Completamente

Eu considero-me leal ao
ADIT-Lab.

2

6

19

21

6

O ADiT-Lab seria a minha
primeira escolha como
unidade de investigagao.

17

27

Em contexto de colaboragéo,
quando a possibilidade de
desenvolver projetos com

o ADiT-Lab existe, ndo faz
sentido procurar outra
unidade de investigagao.

14

25

Faz sentido escolher o ADIT-
Lab como parceiro de
investigagdo em vez de outra
unidade, mesmo que atuem
nas mesmas areas cientificas.

15

25

Se outra unidade de
investigagao oferece
exatamente o mesmo tipo de
projeto e condigbes, parece
mais inteligente estabelecer a
parceria com o ADiT-Lab.

21

23

No que concerne a qualidade de transferéncia de conhecimento do ADiT-Lab

percebida pelos inquiridos, tabela n°13, na primeira afirmacao, 1 dos respondentes discorda
completamente que a qualidade de transferéncia de conhecimento do ADiT-Lab é muito alta,
3 dos respondentes discordam, 19 sdo neutros, 25 concordam e 6 concordam completamente

que é muito alta. Na segunda afirmagcdo, a probabilidade de que a transferéncia de
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conhecimento do ADiT-Lab é funcional é muito alta, 4 dos inquiridos discordam, 18 sao

neutros, 24 concordam com a afirmagéo e 8 concordam completamente.

Tabela 13: Varidvel Transferéncia de Conhecimento (Elabora¢do Prorpia)

Variavel Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
Completamente Completamente

A qualidade de
transferéncia de
conhecimento do ADIT-
Lab é muito alta.

1 3 19 25 6

A probabilidade de que
a transferéncia de
conhecimento do ADIT- 0 4 18 24 8
Lab é funcional é muito
alta.

Na associacao do ADiT-Lab, na tabela 14, os inquiridos tiveram de indicar o seu grau
de concordancia de acordo com frase. Na primeira afirmacdo, 2 inquiridos discordam que
conseguem reconhecer o ADiT-Lab quando compete com outras unidades de investigacéao,
18 sdo neutros, 27 concordam e 7 concordam completamente, ou seja, conseguem
reconhecer o ADiT-Lab. Na segunda afirmagéo, 6 inquiridos discordam, ou seja, nao tém
conhecimentos das atividades desenvolvidas pela unidade de investigacdo em questdo, 13
sdo neutros, 29 concordam e 6 concordam completamente, ou seja, tém conhecimento das
atividades realizadas pelo ADiT-Lab. Na terceira afirmacao, 1 discorda completamente, 4
discordam, isto quer dizer que quando pensam no ADiT-Lab nao reconhecem caracteristicas
do mesmo, 14 inquiridos sdo neutros, 32 concordam e 3 concordam completamente, isto é,

reconhecem caracteristicas do ADiT-Lab quando pensam no mesmo.

Tabela 14: Varidvel Associa¢do do ADiT-Lab (Elaboragdo Propria)

Variavel Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
Completamente Completamente

Eu consigo reconhecer
o0 ADiT-Lab quando
compete com outras 0 2 18 27 7
unidades de
investigagao.

Eu tenho
conhecimento das
atividades 0 6 13 29 6
desenvolvidas pelo
ADiT-Lab.

Vém-me logo a cabega
algumas 1
caracteristicas
do ADIT-Lab.
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5.1.4.5. BRAND TRUST
Na honestidade, na tabela n°15, na primeira afirmacgéo, quando os inquiridos vém uma

publicacdo do ADiT-Lab, sabem que a informagao € precisa, 2 inquiridos discordam, 8 séo
neutros, 26 concordam e 18 concordam completamente, ou seja, sabem que a informacéao é
precisa. Na segunda afirmacdo, quando os inquiridos vém uma publicacdo do ADiT-Lab,
sabem que a informacao é verdadeira, 1 inquirido discorda, 7 sao neutros, 27 concordam e

19 concordam completamente, isto €, sabem que a informacao é verdadeira.

Tabela 15: Varidvel Honestidade (Elaboragdo Prdpria)

Concordo
Completamente

Discordo

Completamente Concordo

Variavel Discordo | Neutro

Quando vejo
uma publicacao
do ADiT-Lab, sei
que a
informacéo é
precisa.

Quando vejo
uma publicacao
do ADiT-Lab, sei
que a
informacéo é
verdadeira.

26 18

27 19

A respeito da competéncia do ADiT-Lab, na tabela n°16, na primeira afirmacao, 2
entrevistados discordam que o ADiT-Lab tenha as capacidades e competéncias para as
atividades de investigacdo que desenvolve, 11 sdo neutros, 29 concordam e 12 concordam
completamente que o ADiT-Lab tem as capacidades e competéncias. Na segunda afirmacgao,
2 entrevistados discordam que o ADiT-Lab tenha uma performance de investigagao
consistente, 13 sdo neutros, 31 concordam e 8 concordam completamente que o ADiT-Lab
tem uma performance de investigagao consistente. Na terceira afirmagao, 3 entrevistados
discordam, ou seja, nao se sentem confortaveis em depender da informagao do ADiT-Lab, 17
sdo neutros, 27 concordam e 7 concordam completamente, isto é, sentem-se confortavel em

depender da informacao do ADiT-Lab.

Tabela 16: Varidvel da Competéncia (Elaboragdo Prdpria)

Discordo Discord Concord Concordo
Variavel Completament o Neutro o Completament
e e
O ADIT-Lab tem as
capacidades e
competéncias para as 0 2 11 29 12
atividades de
investigacdo que
desenvolve.
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O ADIiT-Lab tem
uma performance de
investigagao consistente

Eu sinto-me confortavel
em depender da
informacgao do ADIT-
Lab.

Na variavel da integridade, na tabela n°17, na primeira afirmagao, 30 concordam e 17
concordam completamente que o ADiT-Lab & sincero com a sua audiéncia, apenas 7 sao
neutros. NA segunda afirmacgao, 29 concordam e 18 concordam completamente que o ADIT-
Lab é honesto com a sua audiéncia, apenas 7 que se consideram neutros. Por fim, na terceira
afirmagao, 32 concordam e 12 concordam completamente que o ADiT-Lab é recetivo com a

sua audiéncia, com 10 que se consideram neutros.

Tabela 17: Varidvel Integridade (Elaboragédo Propria)

Variavel C Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
ompletamente Completamente

O ADiT-Lab é

sincero com a sua 0 0 7 30 17
audiéncia.

O ADiT-Lab é

honesto com a 0 0 7 29 18

sua audiéncia.

O ADiT-Lab é

recetivo com a 0 0 10 32 12

sua audiéncia.

No que diz respeito a benevoléncia percebida, n°18, na primeira afirmacgéo, onde pede
o grau de concordancia se o ADiT-Lab é de confianga, nenhum entrevistado discordou, 7 sao
neutros, 28 concordam e 19 concordam completamente que a unidade de investigacao é de
confianga. Na segunda afirmacgao, se o ADiT-Lab tem boas intengcbes com a sua audiéncia,
nenhum entrevistado discordou, 10 sdo neutros, 31 concordam e 9 concordam
completamente. Na terceira afirmagao, o ADiT-Lab da sensagdao de segurancga, 2
entrevistados discordam, 7 sdo neutros, 29 concordam e 18 concordam completamente que
o ADiT-Lab da sensacgao de seguranga. Na quarta e ultima afirmagao, se o ADiT-Lab responde
de forma construtiva se o entrevistado tiver algum problema ou preocupagéo, nenhum
entrevistado discordou, 13 s&o neutros, 31 concordam e 10 concordam completamente com

a frase.
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Tabela 18: Benevoléncia Percebida (Elaboragdo Propria)

Variavel

Discordo
Completamente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo
Completamente

O ADiT-Lab é de
confianca.

0

0

28

19

O ADiT-Lab tem boas
intencdes com a sua
audiéncia.

10

31

O ADIT-Lab da-me a
sensacgao de
seguranca.

29

18

O ADIT-Lab responde
de forma construtiva
se eu tiver algum
problema ou

preocupacao.

13

31

10

Na previsibilidade, na tabela n°19, na primeira afirmagao, se a imagem do ADiT-Lab &

consistente com o seu comportamento, nenhum inquirido discordou, 15 consideram-se

neutros, 28 concordam e 11 concordam completamente. Na segunda afirmagéo, se os

principios do ADiT-Lab guiam o seu comportamento, nenhum inquirido discordou, 11

consideram-se neutros, 33 concordam e 10 concordam completamente. Na terceira

afirmacgao, o ADiT-Lab vai de encontro as expectativas do inquirido, 2 discordam, 13 sao

neutros, 32 concordam e 7 concordam completamente que vai de acordo com as expectativas

criadas. Na quarta afirmacao, o inquirido sente que sabe o que pode esperar do ADiT-Lab, 2

discordam, 15 s&o neutros, 31 concordam e 6 concordam completamente com a afirmacao.

Tabela 19: Varidvel Previsibilidade (Elaboragéo Propria)

g Discordo . Concordo

Variavel Completamente Discordo | Neutro | Concordo Completamente
A imagem do ADiT-Lab
€ consistente com o seu 0 0 15 28 11
comportamento.
Os principios do ADIT-
Lab parecem guiar o 0 0 11 33 10
seu comportamento.
O ADiT-lab vai de
encontro as minhas 0 2 13 32 7
expectativas.
Sinto que sei o0 que
posso esperar do ADiT- 0 2 15 31 6
Lab.
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5.1.4.6. CANAIS DE COMUNICACAO
No que diz respeito aos canais de comunicagao, na tabela n°20, este bloco foi dividido

em 3 seccgbOes. Na secgdo da informacao fornecida nas redes sociais pelo ADiT-Lab,
apresentou-se 3 afirmagdes para averiguar qual seria o grau de concordancia dos inquiridos.
Na primeira afirmacao, as redes oferecem informacao precisa, 1 inquirido discorda, 16 sédo
neutros, 28 concordam e 9 concordam completamente. Na segunda afirmacéao, se as redes
sociais do ADiT-Lab oferecem informacgao util, 2 inquiridos discordam, 11 sao neutros, 32
concordam e 9 concordam completamente que as redes sociais do ADiT-Lab fornecem
informacéo util. Na terceira afirmacao, se a informagao que é fornecida nas redes sociais do
ADiT-Lab é facilmente compreendida, 1 inquirido discorda, 16 inquiridos consideram-se
neutros, 25 concordam e 12 concordam completamente que a informagao é facilmente

compreendida.

Tabela 20: Varidvel Informagdo Percebida (Elaboragdo Prépria)

Variavel Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
Completamente Completamente

As redes oferecem 0 1 16 28 9
informacao precisa.
As redes oferecem 0 2 11 32 9
informacéao util.
A informagao que é
f,orne.0|da nas redes 0 1 16 25 12
¢é facilmente
compreendida.

Relativamente a interatividade nas redes sociais do ADiT-Lab, na tabela n°21, forma
apresentadas 4 frases para indicar o grau de concordancia, na primeira afirmacao, se a
partilha de informacgao é possivel nas redes sociais do ADiT-Lab, 1 entrevistado discorda, 16
entrevistados consideram-se neutros, 25 concordam e 12 concordam completamente. Na
segunda afirmacao, a discussao e troca de opinides € possivel nas redes sociais do ADIT-
Lab, 1 entrevistado discorda, 22 entrevistados consideram-se neutros, 23 concordam e 8
concordam completamente. Na terceira afirmacao, a expressao de opinido nas redes sociais
do ADIiT-Lab é facil, 1 entrevistado discorda, 21 entrevistados consideram-se neutros, 24
concordam e 8 concordam completamente. Na quarta afirmagéo, se as redes permitem
partilhar e atualizar informagdo sobre novas atividades de investigagdo, 1 entrevistado
discorda, 19 entrevistados consideram-se neutros, 27 concordam e 7 concordam

completamente com a afirmagao.

Tabela 21: Varidvel Interatividade (Elaboragdo Propria)

Discordo Concordo

Variavel Discordo | Neutro | Concordo
Completamente Completamente
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A partilha de
informacao é possivel
nas redes.

16

25

12

A discusséo e troca
de opinides é possivel
nas redes.

22

23

A expresséao de
opinides nas redes é
facil.

21

24

As redes permitem
partilhar e atualizar
informacao sobre
novas atividades de
investigagao.

19

27

Por fim, no que diz respeito ao E-WoM (Eletronic Word-of-Mouth), na tabela n°22, na

primeira afirmacao, se recomendaria a visita as redes sociais do ADiT-Lab, 2 entrevistados

discordam,

12 entrevistados consideram-se neutros, 28 concordam e 12 concordam

completamente. Na segunda afirmacao, se o entrevistado encorajaria a visita as redes sociais

do ADiT-Lab, 1 entrevistado discorda, 14 entrevistados consideram-se neutros, 28 concordam

e 11 concordam completamente. Na terceira afirmagdo, se o entrevistado partilharia a sua

experiéncia nas redes sociais com 0s seus amigos e conhecidos, 2 entrevistados discordam,

16 sdo neutros, 27 concordam e 9 concordam completamente. Na ultima afirmacgéao, se o

entrevistado partilharia a informagéo das redes sociais com os seus amigos e conhecidos, 1

entrevistado discorda, 12 sao neutros, 32 concordam e 9 concordam completamente com a

afirmacgao.

Tabela 22: Varidvel E-WoM (Eletronic Word-of-Mouth) (Elaboragdo Prépria)

Variavel Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
Completamente Completamente

Recomendaria a visita
as redes. 0 2 12 28 12
Encorajaria a visita as
redes. 0 1 14 28 11
Partilharia a minha
experiéncia nas redes
com 0s meus amigos e 0 2 16 27 9
conhecidos.
Partilharia a informacao
das redes sociais com 0 1 12 39 9

0S meus amigos e
conhecidos.
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5.1.5. Conclusodes Preliminares
As conclusdes preliminares estao organizadas por dimensdes e perguntas. Numa fase

inicial do inquérito por questionario foram solicitadas respostas questdes de natureza

sociodemografica, respostas essas que ja foram resumidas na analise de amostra.

Com isto em mente, na dimensdo do contacto com unidades de investigagao, €
possivel observar que a maioria dos inquiridos conhece as unidades de investigagéo do IPVC
e que cerca de metade ja teve contacto direto com essas unidades, o que revela uma boa
notoriedade, mas com uma evolugédo ainda moderada. Na pergunta sobre o conhecimento
dos inquiridos sobre as unidades de investigagdo do IPVC indica que as unidades tém uma
notoriedade razoavel junto do publico-alvo, mas ainda existe um terco da amostra sem
conhecimento, o que sugere margem para reforgar a comunicagao institucional sobre quem
sdo, 0 que fazem e quais os seus projetos. Isto quer dizer que, embora o nivel de
conhecimento seja relativamente bom, sugere que a comunidade académica conhece as
unidades de investigacao “de nome”, mas nao interagem com as mesmas. Colocando isto em
pratica, aponta para uma necessidade de estratégias que promova mais oportunidades de
interacdo para transformar a notoriedade em envolvimento direto com o ADiT-Lab, como
eventos, workshops, entre outros. Além disso, pode justificar o aumento de contacto como
objetivo do plano de marketing digital, recorrendo a contetudos orientados a CTA (call to action)

e nao apenas informagao institucional.

Relativamente a dimensao da Brand Awareness, os resultados indicam que € ainda
moderado com menos de metade dos inquiridos conhece o laboratério, ou seja, a maioria da
amostra nao tem brand awareness basico (notoriedade assistida) sobre a unidade que ainda
se encontra num patamar baixo de reconhecimento institucional, o que aponta a necessidade
de reforgar a visibilidade digital em centros de investigacdo. E também possivel observar que
o canal mais referido € o email, seguido do LinkedIn, seguido do Instagram, o demonstra que
a notoriedade atual se apoia muito na comunicagao direta, com menos peso no website. Isto
pode indicar uma presenca digital multicanal pouco equilibrada, website e redes sociais
generalistas, poderiam ser mais explorados para aumentar o alcance e a lembranga de marca
junto de novos publicos. Na frequéncia de contacto mostra que a exposigdo a marca é
esporadica e ocasional, 0 que exige um contacto mais consistente e repetido. Nos meios de
descoberta, o website do IPVC e a comunicagéo institucional do IPVC surgem como as
principais fontes de descoberta, seguidas de colegas/contactos profissionais e website do
ADIT-Lab, enquanto as redes sociais do laboratério tém um peso menor, o que sugere que a
maioria da Brand Awareness que o ADiT-Lab detém é devido a sua “marca mae”, o IPVC,
mais do que o que é gerado pelos canais de comunicagdo proprios, o que reforgca a

necessidade de consolidar uma identidade digital prépria e reconhecivel.
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No que concerne a dimensao Brand Image, no reconhecimento e conhecimento da
marca, a maioria consegue distinguir o ADiT-Lab quando compete com outras unidades, o
que indica uma imagem diferente e identificavel e, também se observa um bom nivel de
conhecimento das atividades e das caracteristicas do ADiT-Lab, sugerindo uma imagem com
associacoes relativamente claras e salientes, ainda com potencial de reforgar a notoriedade
para “top of mind”. Na percecao da qualidade e funcionalidade, o ADiT-Lab é percecionado
como um parceiro competente e eficaz na transferéncia de conhecimento, o que reforga
atributos-chave da brand image como credibilidade, confianca e capacidade técnica,
destacados na literatura para unidades de investigacido. Na lealdade e preferéncia de escolha
de parceria, os resultados indicam uma lealdade moderada, ou seja, mais racional do que
emocional, o que demonstra preferéncia relevante, mas nao exclusiva, sugerindo que a marca
é forte, mas ainda nao dominante na mente dos publicos, o que quer dizer que escolhem a

marca porque é conveniente e ndo por ligagdo emocional a mesma.

Na dimensé&o Brand Trust, os resultados apontam que a consisténcia e o cumprimento
de expectativas, com auséncia total de respostas de discordancia, grande parte dos
respondentes afirma que o ADiT-Lab vai ao encontro das suas expectativas e sente que sabe
0 que pode esperar da instituigdo, o que revela previsibilidade e alinhamento entre promessa
e entrega, os elementos centrais do Brand Trust. Adicionalmente, sem qualquer resposta de
discordancia, os respondentes dizem que o ADiT-Lab lhes da sensacao de segurancga e que
responde de forma construtiva perante problemas ou preocupagdes, o que reforca a percecao
de benevoléncia e cuidado com os stakeholders, alinhada com modelos de confianga
institucional em contextos académicos. Na sinceridade, honestidade e recetividade, ainda
sem nenhuma discordancia registada, a maioria considera também que o laboratério é
recetivo, sincero e honesto ao seu publico, sugerindo canais de comunicagcdo abertos e
bidirecionais. Relativamente a competéncia, os inquiridos reconhecem as capacidades e as
competéncias da transferéncia de conhecimento do ADiT-Lab e afirmam que se sentem
confortaveis em depender da informagao, o que indica um elevado nivel de confianga na
unidade de investigacao. Este padrao mostra que as comunicacdes digitais do laboratério sdo
percebidas como fontes fiaveis de informacgéo, o que reforca a credibilidade da marca e
sustenta a confianga necessaria para consolidar relagcdes de longo prazo com estudantes,

docentes, investigadores e outros parceiros institucionais.

Por ultimo, na dimensao dos Canais de Comunicacgao, os resultados mostram que o
publico tem uma percegao positiva dos canais de comunicagado do ADiT-Lab uma vez que a
maioria dos inquiridos afirma que recomendaria e que encorajaria a visita as redes sociais
como também a partilha da sua experiéncia nas mesmas, o que sugere forte predisposi¢ao

para advocacia digital da marca e um potencial E-WoM (electronic word-of-mouth), importante
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para ampliar o alcance da comunicacdo em unidades de investigacdo. Os respondentes
concordam que a partilha de informacao, discussao e expressao de opinides sao possiveis
nas redes, ainda que exista uma proporgao relevante de neutros, o que revela espacgo para
estimular mais interacao e debate, reforgcando o papel destes canais como espaco privilegiado
para a difusdo continua de projetos e resultados cientificos. Por fim, na qualidade percebida,
os inquiridos consideram que as redes oferecem informagao precisa, util e facilmente
compreensivel. Assim, este padrao indica que, para os publicos do ADiT-Lab, as redes sociais
nao sao apenas um canal de entretenimento, mas uma fonte credivel e operacional de
informacéo cientifica, o que reforgca a importancia de as integrar de forma estratégica no plano

de comunicac¢ao digital do laboratorio.

5.2. Estudo N°2: Entrevistas

5.2.1. Entrevistas Semiestruturadas Como Abordagem Metodoloégica
Para a obtencao de dados primarios para avaliar o contacto com a realidade do ADIT-

Lab, foi considerada a entrevista semiestruturada como metodologia qualitativa e mais-valia
devido a sua espontaneidade e maior personalizagao.

O principal objetivo da estratégia qualitativa € a compreensao da realidade social dos
individuos, grupos e culturas, pretendendo-se da exploragcdo do comportamento, das
perspetivas e das experiéncias das pessoas estudadas, atingir uma interpretacao da realidade
social. As pesquisas que usam este tipo de abordagem trabalham com valores, crengas,
representagdes, habitos, atitudes e opinides. No lugar da medigao do fenédmeno, o objetivo é
alcangar uma compreensao mais profunda e subjetiva do objeto de estudo, sem dar

importancia as medigdes e analises estatisticas (Pocinho & Matos,2022).

5.2.2. Objetivos
Para complementar a abordagem metodolégica do estudo, o presente estudo adota

também uma abordagem metodolégica de natureza qualitativa, de forma a recolher
informacao relevante sobre as diferentes perspetivas dos investigadores e membros das
estratégias de marketing digital e de comunicagao do ADiT-Lab. Neste sentido, foi possivel
comparar a visao de diferentes intervenientes do ADiT-Lab e té-las em conta ao aplicar no

plano de marketing digital do ADiT-Lab.

5.2.3. Instrumentos de Recolha de Dados e Procedimentos
No processo de estruturacdo das entrevistas semiestruturadas foi desenvolvido um

guido, onde se pretendia recolher informagéo para apoiar e fundamentar a construgédo no

plano de marketing digital, tanto no eixo estratégico como no operacional. Desta forma,
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colocaram-se como questdes os pontos que seriam analisados. O guido é constituido pelas

seguintes categorias resumido na tabela n°23.

Tabela 23: Estrutura das Entrevistas Semiestruturadas (Elaboragdo Propria)

Intuito da Categoria

- Que valores devem estar associados a sua
comunicagéo?

- A sua comunicacdo atual reflete esse
posicionamento?

2. Publico-alvo

Categorias Questoes
N/A Rececao e boas-vindas
ao participante;
Apresentacao do tema e
objetivos do estudo;
Explicacdo do contexto
Introdugo da entrevista;
Informacao da gravacao
em audio;
Informagéo acerca da
confidencialidade dos
dados recolhidos.
- Ha quanto tempo esta ligado(a) ao ADiT-Lab?” Clarificagédo sobre o
- Qual é, atualmente, a sua funcdo principal no | contexto do participante
ADIiT-Lab?” para ajudar na analise
- Desempenha ou ja desempenhou tarefas ligadas | comparativa entre
Questdes ]
Introdutorias a comunicagdo ou ao marketing do ADiT-Lab? Se | perfis.
sim, quais?”
- Com que frequéncia contacta com a comunicacao
do ADiT-Lab (website, redes sociais, emalil,
eventos) no seu dia a dia?
1. Posicionamento Explorar a percecéo
- Como descreve o posicionamento atual do ADiT- | relativamente as
Lab? estratégias de
- Como o ADiT-Lab deve ser posicionado? marketing digital e
- Que papel deve assumir? Um papel mais | comunicacido do ADiT-
Questdes- educativo, investigador? Pode dar um exemplo ou | Lab;
chave como isso se manifesta na pratica? Definir novas

estratégias e
prioridades para o plano

e marketing.
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- Considera pertinente segmentar o contetdo por
publicos-alvo diferentes? Pode dar exemplos?

- Considera que deve haver publicos-alvo mais
prioritarios? Como isso se manifesta na pratica?

- Considera que a comunicagdo atual esta
adequada a esses publicos e a comunicar com os
mesmos?

3. 7 P’s do Marketing

* Produto

- Como descreveria, em poucas palavras, a ‘oferta’
principal do ADiT-Lab (projetos, apoio a
empresas)?

- O que diferencia o ADiT-Lab de outras unidades
de investigacdo semelhantes?

- Que aspetos da oferta do ADiT-Lab acha que
estdo menos visiveis ou pouco compreendidos
pelos publicos externos?

* Preco

- Que tipo de valor considera que o ADIT-Lab gera
para os seus diferentes publicos como a instituicao,
as empresas, a comunidade e os estudantes?”

- Acha que esse valor esta bem comunicado?

- Que aspetos de ‘beneficios’ ou ‘contrapartidas’
poderiam ser comunicados de forma mais clara?”
* Distribuicdo

- Quais sao, na pratica, os principais ‘canais’
através dos quais o ADiT-Lab chega aos seus
publicos (website, redes sociais, eventos,
parcerias)?

- Que canais considera mais eficazes para
aumentar a visibilidade do ADiT-Lab? Porqué?

- Vé algum canal ou ponto de contacto importante
que ainda nado esteja a ser explorado pelo
ADIT-Lab?”

* Pessoas

- Que papel tém as pessoas do ADiT-Lab
(investigadores, técnicos, diregdo) na construgcéo

da imagem e notoriedade do laboratério?
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- De que forma os membros do ADiT-Lab poderiam
ser envolvidos nas acdes de comunicagdo e
marketing?

* Processos

- Como descreveria o0s processos atuais
relacionados com a comunicagdo e marketing do
ADIiT-Lab? (planeamento, aprovacdo, publicacdo
de conteudos, resposta a pedidos, p.ex)

- Que dificuldades ou barreiras operacionais
identifica nesses processos?

- Que alteracbes de processo considera
necessarias para tornar a comunicagédo mais agil e
consistente?

* Evidéncia Fisica

- Quando pensa na ‘presenca visivel’ do ADiT-Lab,
que impressao global Ihe transmite?

- Que melhorias faria em elementos fisicos e
digitais para tornar a identidade do ADiT-Lab mais
clara, credivel e reconhecivel?

4. Comunicacgao atual

- Como avalia, em geral, a comunicacdo do
ADiT-Lab (mensagens, conteldos, frequéncia,
linguagem)?

- Quais sao os principais problemas, fragilidades e
obstaculos que considera que o ADiT-Lab
enfrenta? Pode dar exemplos?

- Existem obstaculos institucionais que dificultem a
comunicagéo do ADiT-Lab? Se sim, quais? Como
isso se manifesta na pratica?

- O que acha que esta a funcionar na comunicacao
do ADiT-Lab?

- O que acha que nao esta a funcionar na
comunicacgio do ADiT-Lab?

- Que melhorias sugeriria nas estratégias de
promocao/divulgacao para reforcar a notoriedade
do ADiT-Lab?

5. Comunicagdo desejada
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- De forma global, que melhorias considera
prioritarias para reforgcar o impacto da comunicacao
do ADiT-Lab? Que tipos de acgdes, formatos,
conteudos, temas e, exemplos de outros centros de
investigacao?

- Que canais s3o mais eficazes para comunicar? E
o website, email, redes sociais, eventos ou
intranet?

- Na sua opinido, como € que a comunicagao do
ADiT-Lab contribui (ou ndo) para a notoriedade,
captacao de projetos, parcerias, estudantes, entre
outros?

- Que canais funcionam melhor para cada publico?
- A curto prazo, quais seriam as prioridades de
comunicagéo do ADiT-Lab? E a longo prazo?
6.Recursos Humanos e Financeiros

- Na sua percecao, o ADiT-Lab dispde de recursos
financeiros, técnicos, humanos, entre outros, para
uma comunicacao estruturada?

- Quais sdo as principais limitacdes e que tipo de
apoio institucional seria necessario?

- Até que ponto é viavel implementar um plano
omnicanal (email, redes sociais, website, eventos)?

- Onde faria mais sentido concentrar esforgos?

Questdo Geral

De tudo o que foi discutido aqui relativamente as
estratégias de marketing digital e de comunicagéo,

0 que considera ser o elemento mais importante?

Compreender quais os
assuntos mais
relevantes relacionados
com o ADiT-Lab.

Questéao-

sumario

Pretende acrescentar algo mais que tenhamos

discutido e que nao referi?

Resumir os topicos
discutidos e verificar se
falta mencionar algo
que tenha sido

abordado.
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N/A Agradecer a

participacao;
Relembrar a
Encerramento possibilidade de
e consultar os resultados
agradecimento do estudo na

Dissertacéo de

Mestrado.

Partindo deste guido acredita-se que o tratamento dos dados sera mais claro e
organizado, uma vez que esta dividido por categorias. A organizagao ira permitir que a
informacao seja registada de forma légica para a sua analise.

No que diz respeito as gravacgdes das entrevistas, esta sé ocorria caso os elementos
entrevistados estivessem de acordo e com a permissao de gravacao de audio para o devido
efeito, o que foi realizado através de um telemdvel e depois transcrito através da plataforma
TurboScribe?. Caso os entrevistados nido quererem a gravagdo de audio, existia a
possibilidade de responder a entrevista por escrito, no documento fornecido. Contudo, neste
estudo, existiu apenas dois elementos que optaram pela resposta escrita devido ao facto de
incompatibilidade de horarios. Nas entrevistas semiestruturadas pretendia-se que os
entrevistados se sentissem a vontade para poderem participar e para responderem as
questdes colocadas da forma mais sincera e honesta possivel. Para isso, manteve-se o
cuidado de realizar a entrevista, sempre que possivel, em locais mais reservados e

sossegados.

5.2.4. Analise Da Amostra
A amostra de elementos entrevistados & constituida por 7 elementos do ADiT-Lab,

dentro deles, 4 elementos masculinos e 3 elementos femininos, com fungdes variadas no

ADiT-Lab, de forma a obter uma perspetiva variada e completa.

Tabela 24: Elementos Entrevistados (Elaboragdo Propria)

Inicio no

Codificagédo Género Funcéo ADiT-Lab
Entrevistado 1 (E1) Feminino Investigadora 2022
Entrevistado 2 (E2) Masculino Bolseiro 2025

2 https://turboscribe.ai/

79



Entrevistado 3 (E3) Masculino Bolseiro 2025
Entrevistado 4 (E4) Feminino Membro Integrado 2024
Entrevistado 5 (E5) Masculino Membro Colaborador 2024
Entrevistado 6 (E6) Feminino Bolseiro Doutoramento 2020
Entrevistado 7 (E7) Masculino Direcao 2017

Na analise das entrevistas semiestruturadas realizadas a membros do ADiT-Lab,
recorreu-se a analise de conteudo proposta por Bardin, operacionalizada através de uma
grelha de analise construida especificamente para este estudo, que pode ser consultada no
Apéndice II.

A grelha foi elaborada através do enquadramento tedrico e dos objetivos do estagio
para definir categorias iniciais relativas a perce¢ao da marca, avaliagao dos canais digitais,
necessidades de informacao e sugestdes de melhoria.

Por outro lado, a leitura das transcrigdes permitiu o refinamento dessas categorias e a
criacdo de subcategorias emergentes, sempre que surgiam temas relevantes nao previstos
inicialmente. Cada entrevista foi codificada tendo como referéncia esta grelha, associando
unidades de registo, como frases ou excertos significativos, as categorias e subcategorias
definidas, o que possibilitou a identificagdo de regularidades e divergéncias nas percecgoes
dos participantes. Posteriormente, os dados categorizados foram sintetizados por dimensdes
e em temas interpretativos que suportam o diagnéstico das estratégias atuais de comunicagao
digital e fundamentam as propostas apresentadas no plano de marketing digital para o
ADIT-Lab.

5.2.1. Conclusodes Preliminares
As conclusdes preliminares de cada dimens&o dardo um conhecimento abrangente sobre

informacdes os contributos que cada entrevista trouxe para a investigagdo, permitindo ter
conclusdes organizadas e de facil compreensao para incluir no plano de marketing digital.
Apés a recolha, tratamento e andlise de amostra das mesmas, apresentam-se em as
conclusdes preliminares, que estdo estruturadas mediante as diferentes dimensdes que sao
possiveis de encontrar no guido anteriormente referido.

No que diz respeito a dimensdo do posicionamento e identidade do ADiT-Lab, as
entrevistas revelam uma percecdo consistente do ADiT-Lab como um centro de investigacao
aplicada, vanguardista e multidisciplinar, com forte ligacdo a transformacao digital,

sustentabilidade, inteligéncia artificial e ciberseguranca.
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E7 relata que “O ADiT-Lab posiciona-se sobretudo como uma unidade de investigacdo
aplicada orientada para a digitalizagao e transicdo digital, com forte ligacdo as empresas e ao
tecido industrial.”

Contudo, os participantes consideram que este posicionamento ideal e os valores
associados, como a inovagao, a qualidade cientifica, a proximidade, a transparéncia e o
impacto social e empresarial ndo estao claramente refletidos na comunicacgao atual.

E5 aponta que, “No entanto, esse posicionamento ndo é sempre claramente percetivel a
partir da sua comunicagéo externa, ficando muitas vezes implicito nos projetos desenvolvidos,
mas pouco traduzido numa narrativa clara e consistente.”

A marca é vista como credivel e reconhecida na FCT, como afirma E4 e E1, mas ainda
“pouco vendavel’ e pouco conhecida fora do circulo interno, o que fragiliza o alcance e a
constru¢ao de notoriedade e reputagao.

Com isto em mente, o plano de marketing digital deve comegar por clarificar e explicitar o
posicionamento do ADiT-Lab, assumindo-o como “ponte entre academia, empresas e
sociedade’, e alinhar a identidade verbal e visual com estes valores, de acordo com o ponto
de vista de ES5.

No que concerne a segmentagdo do conteudo do publico-alvo, os entrevistados
convergem na E2 opina dizendo que, “Considero bastante pertinente, visto que cada publico
tem necessidades diferentes” e, relativamente a questao se considerava que existia publicos-
alvo prioritarios, respondeu que ndo considera que exista um publico-alvo prioritario “de forma
fixa, porque isso depende dos objetivos em cada momento. Todos os publicos sdo
importantes, mas a prioridade pode variar consoante as necessidades da instituicdo.” E5
partiiha a mesma opinidao e acrescenta que “cada um deles necessita de abordagens,
linguagens e formatos diferenciados,” mas pondera que as “empresas, potenciais parceiros
de projetos e estudantes sdo publicos prioritarios. Essa prioridade pode manifestar se na
criagdo de contetdos mais orientados para casos de sucesso, aplicacbes praticas e
oportunidades de colaboragdo”, o que vai de encontro ao que E1 respondeu. Contudo, E4
acredita que o ADiT-Lab deve atingir varios publicos e que, a médio prazo, pode “fazer uma
abordagem mais efetiva para os alunos”.

Ou seja, os inquiridos vao destacando sobretudo estudantes e empresas como segmentos
estratégicos, parceiros institucionais e comunidade académica alargada, sem negligenciar os
investigadores. Ha consenso de que as necessidades e prioridades variam com os objetivos
e ao longo do tempo, em certos momentos, o foco deve estar na captagdo de projetos e
parcerias empresariais, e noutros, na atragdo de bolseiros e estudantes para as bolsas de
investigagao.

No que toca a proposta de valor, as entrevistas indicam que a proposta de valor do

ADIiT-Lab é percebida como uma combinagdo de projetos com elevada aplicacéo pratica,
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bolsas de investigacdo para estudantes, solugcbes para empresas e desenvolvimento de
competéncias e transferéncia de conhecimento, como indica E2, E5 e E7. No entanto, E7
refere que esta proposta de valor ndo é comunicada de forma segmentada nem

suficientemente clara para cada publico.

“A capacidade técnica instalada, a competéncia dos investigadores e o impacto

real dos projetos desenvolvidos ainda ndo sdo suficientemente visiveis. Também

considero que a componente de transferéncia de tecnologia e de apoio direto as
empresas nem sempre é claramente comunicada.”

Isto quer dizer que existe a necessidade de definir personas para a comunidade
académica, empresas, parceiros e, comunidade cientifica para esclarecer e reforgar o que
cada um dos publicos-alvo “ganha” ao associar-se com o ADiT-Lab, articulando isso em
mensagens e conteudos adaptados para cada um deles.

Relativamente aos canais e conteudos de comunicacdo digital, os entrevistados
reconhecem o website, o e-mail e as redes sociais, sobretudo Instagram, LinkedIn e
Facebook, como os canais principais para a comunicagao do ADiT-Lab, como afirma E3, “Por
exemplo, o website e o Linkedin, eu acho que s&do mais melhores, por exemplo, para as
empresas e parceiros. E as redes sociais, melhores para os estudantes e 0s possiveis
investigadores, por exemplo, jovens. E o e-mail para comunica¢ao mais formal’. O website é
unanimemente identificado como um ponto critico por todos os entrevistados, ou seja, é visto
como desatualizado, pouco claro, desorganizado e pouco humanizado, apesar de ser
percecionado como o canal que deveria concentrar informagdo sobre projetos, bolsas,
equipas e resultados, E1, E2 e E6 reforcam essa necessidade varias vezes ao longo das
entrevistas, enquanto dao ideias para adicionar ao website. Desde humanizar mais a
plataforma através de storytellling e fotos das pessoas envolvidas até simplificar os projetos
e incluir as areas que sao trabalhadas na unidade de investigagao.

E1:

“(...) no site, isto tem que ser atualizado. Acho que o foco de ser a vdrias dreas é
importante porque as nossas dreas de investigagcdo podiam também ser
divulgados porque isso vai bater na nossa multidisciplinaridade. Néo so as dreas
que nds trabalhamos em si, mas como nds as catalogamos para nds, em que
estamos a operar para tornar a identidade do Adit mais clara, reconhecivel e
credivel.”

E2:

“A questdo é que no website agora estd um bocado desorganizado. (...) Se poderia
colocar ai, por exemplo, coisas mais humanizadas. Por exemplo, mostrar mais
atualizagées de projetos, até atualizar fotos de bolseiros. Ou utilizar fotos de
membros para mostrar que tem uma pessoa humana por trds disso.”
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E6:

“(...) o website estd muito vazio. Ndo tem nada. Eu acho que alguém que ndo tem
informagdo quase nenhuma, acho que fica um bocado desmotivada.”

Tendo isto em conta, no plano de marketing é necessario priorizar o design e atualizagao
do website, uma vez que o mesmo deve ser um hub central da comunicagao para que o ADiT-
Lab seja posicionado e divulgado como uma unidade de investigacao coerente, credivel e
vanguardista.

O e-mail surge como o canal interno mais eficaz, enquanto as redes sociais sdo
consideradas essenciais para chegar a estudantes, empresas e comunidade, embora a
comunicagao nestes canais seja percecionada como pouco consistente e pontual.

O entrevistado 6 considera que a comunicacao dos emails “esta excelente. Eu acho que
a linguagem esta muito bem. Passa o tom pessoal, mas formal. Porque la esta a pergunta de
quem é que vai chegar a esta informagao. Os titulos dizem logo o que é que é. O que é que
é a informacgéo. La esta bem segregada.”

Ja o entrevistado 5 refere que existe “falta de uma estratégia de comunicag¢ao claramente
definida e continuada. A comunicagéo parece surgir muitas vezes de forma pontual, associada
a eventos ou projetos especificos, em vez de integrar um plano consistente a médio e longo
prazo.” Com isto, deve estruturar-se uma presenga dindmica, regular e coerente nas redes
sociais para uma maior uniformizagéo da identidade e da comunicagéao digital da unidade de
investigacao, para o tornar mais visivel e reconhecivel.

Desta forma, o E5 sublinha que mais do que a escolha dos canais ou a quantidade de
conteudos produzidos, “é fundamental que a comunicacdo seja pensada de forma integrada,
com um posicionamento bem definido e com mensagens adaptadas aos diferentes publicos
que o laboratério pretende alcancgar’. Isto é, a comunicacdo deve ser encarada como uma
dimenséao estratégica da atividade cientifica e institucional, e ndo apenas como um apoio
operacional para potenciar o papel do ADiT-Lab no ecossistema académico, empresarial e
social. Uma vez que, a imagem e a notoriedade de uma unidade de investigagdo ndo se
constroem apenas nos canais de comunicagdo institucionais, mas sim através de uma
dimensao mais humanizada, mais proxima, através das praticas quotidianas dos seus
membros, parceiros, nas redes profissionais, em conferéncias, aulas ou projetos externos.

No que respeita a conteludos, as entrevistas apontam uma preferéncia clara por formatos
audiovisuais e narrativos, como por exemplo, “videos curtos de apresentagdo”, como sugeriu
E1, storytelling de projetos, recomendado por E2, pequenas entrevistas a bolseiros e
investigadores, proposto por E4, podcasts ou clipes de bastidores, indicado por E2, bem como
carrosseéis e publicacbes que traduzam o impacto real dos projetos, com linguagem acessivel,

simples, clara, estruturada e objetiva, aconselhado por E6.
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As “oportunidades de bolsas e projetos”, assim como as “parcerias’ e “casos de sucesso
com empresas’, sado vistos como pouco divulgados, como aponta E6, E3 e E7,
respetivamente, o que contribui para um baixo conhecimento da marca do ADiT-Lab junto dos
estudantes e do tecido empresarial. Deste modo, o plano de marketing digital desenvolver um
calendario editorial com um mix de conteudos centrados em projetos, pessoas e impacto, de
forma a que, o ADiT-Lab se torne mais préximo e humano dos seus publicos-alvo, mostrando
as suas capacidades e competéncias de transferéncia de conhecimento e aplicagdes praticas
com impacto na comunidade.

No que toca a dimensdo do envolvimento interno, as entrevistas evidenciam que
investigadores e bolseiros sdo percebidos como atores centrais na construgdo da
credibilidade e da imagem do ADiT-Lab, apontado por E7, uma vez que, “a notoriedade do
laboratério é fortemente influenciada pela qualidade técnica, competéncia cientifica e
capacidade de interagdo das pessoas que o representam”, mas ainda pouco envolvidos nas
estratégias de comunicagao.

Surgem varias sugestbes para aumentar este envolvimento, como mostrar mais os
bolseiros € membros nas redes sociais (E2), promover momentos de teambuilding (E1), criar
dinamicas internas e “embaixadores” da marca, e integrar o dia a dia de investigacdo em

formatos de comunicagao (E2).

E2:
“com o podcast feito, através de alguns pequenos cortes de podcast, ou através
de videos do dia a dia em que seriam filmados alguns investigadores. (...) no fundo
mostrar um pouco o dia a dia de quem estd aqui. Pode parecer muito genérico
porque a maior parte dos postos feitos dos investigadores é sé apds um projeto ou
é so quando alguém tem algum destaque e o dia a dia passa a despercebido.”
E1:

“fazer uns encontros, uma coisa breve. Ndo precisa de estar toda a gente ao
mesmo tempo. Até podia ser dividido e com temas diferentes, onde as pessoas,
pudessem estar e conviver de uma forma mais informal. (...) A ideia é as pessoas
falarem e trocarem ideias.”

Em paralelo, na dimensdo de recursos humanos e financeiros ha uma percecao
generalizada de falta de recursos humanos dedicados a comunicagdo, o que implica a
necessidade de um técnico de comunicagao a tempo inteiro, isto é, E4 aponta que ¢ fulcral
“(...) haver alguém a tempo inteiro, e a termo certo, a fazer a parte da comunicacéo,
secretariado, tudo isso era fundamental para haver uma continuidade”. Para resolver isso, E6
sugere “abrir mais bolsas de investigagdo nesse sentido” para alunos de marketing e

comunicagao que possam garantir continuidade ao trabalho.
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Os participantes referem também a viabilidade da implementacao de um plano omnicanal
consistente, com mensagem alinhada entre website, redes sociais, e-mail e eventos, bem
como a necessidade de definir indicadores para avaliar a eficacia da comunicagao. Contudo,
E5 sublinha que é essencial ter em conta que apenas se torna viavel “se houver definicdo
clara de prioridades e concentragdo de esforgos em poucos canais estratégicos, evitando
disperséo. Faria mais sentido concentrar esforcos no website institucional, na comunicagéo
de projetos de impacto e na criagdo de conteudos estratégicos adaptados aos publicos-alvo
prioritarios.”

Assim, para além das acdes taticas, o ADiT-Lab necessita de uma estratégia de
comunicacgao clara, estruturada e integrada de médio prazo, que alinhe a identidade préxima
do ADIiT-Lab para comunicar ndo s6 a sua capacidade técnica como o impacto real gerado e
a ponte estabelecida entre o mercado de trabalho, ensino e industria. Tudo isto, deve ser
suportado uma concentragdo de esforcos numa narrativa clara, coerente e consistente, um
posicionamento claro e uma segmentacédo do conteudo e de mensagens para cada publico-
alvo, através de recursos humanos adequados e por processos internos que facilitem a
recolha e transformacao de resultados cientificos junto dos investigadores em conteudos

digitais.

6. PLANO DE MARKETING DO ADiT-Lab

6.1. Resumo executivo
O Laboratério de Transformagao Digital Aplicada (ADiT-Lab) € uma unidade de

investigacdo e desenvolvimento sediada no Instituto Politécnico de Viana do Castelo,
orientada para a producao e transferéncia de conhecimento no dominio da transformacao
digital da sociedade, com particular enfoque na investigagdo aplicada e na proximidade ao
territério. A sua atuagédo assenta numa base multidisciplinar, integrando investigadores de
diferentes areas cientificas e tecnoldgicas, organizados em torno de linhas tematicas como
ambientes inteligentes, recursos interativos e processos organizacionais, com a
ciberseguranga como eixo transversal, o que lhe confere capacidade para responder a
desafios complexos com solugdes tecnoldgicas aplicadas e socialmente relevantes.

Apesar deste potencial cientifico e estratégico, o diagndstico realizado evidencia que o
ADIT-Lab enfrenta fragilidades significativas ao nivel da comunicacio e da presenca digital,
nomeadamente na clareza do posicionamento, na consisténcia da narrativa institucional, na
visibilidade dos projetos, na demonstragcéo do impacto real da investigagdo e na segmentacao
de conteudos para publicos distintos. As entrevistas realizadas mostram um padrao
transversal: o laboratério é reconhecido internamente como uma estrutura inovadora,

multidisciplinar e com forte ligagdo as empresas e ao territério, mas essa proposta de valor
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nao esta ainda a ser comunicada de forma suficientemente clara, continua e estratégica junto
de publicos externos.

Com base neste enquadramento, o plano de marketing digital propde que o ADiT-Lab se
posicione digitalmente como um centro de investigagcdo aplicada orientado para a
transformacao digital sustentavel, assumindo-se como ponte entre academia, industria e
sociedade. Para esse efeito, foram identificados quatro segmentos prioritarios de
comunicagdo, a comunidade académica, a comunidade cientifica, empresas e entidades
financiadoras ou parceiros institucionais, devendo a estratégia adaptar mensagens, formatos
€ canais as necessidades, expectativas e logicas de relagdo de cada um destes publicos.

Os grandes eixos do plano assentam numa abordagem integrada de canais, com o
website a funcionar como hub central de credibilidade e informagao, complementado por
redes sociais, e-mail marketing e eventos presenciais e hibridos. O website devera concentrar
a apresentacdo institucional, os projetos, as bolsas, os resultados, os parceiros e 0s
contactos, enquanto as redes sociais deverao reforgar notoriedade, humanizar a marca e
divulgar projetos, pessoas e oportunidades. O e-mail permitira uma comunicagdo mais
segmentada e relacional com publicos especificos, e os eventos funcionardo como
instrumentos de proximidade, demonstracao e criagdo de confianga junto da comunidade
académica, das empresas e dos restantes stakeholders.

Em termos de resultados esperados, o plano visa aumentar a notoriedade institucional do
ADiT-Lab, reforgar a Vvisibilidade externa dos seus projetos e parcerias, melhorar o
engagement digital, captar mais estudantes e bolseiros, e consolidar a relagdo com empresas
e entidades financiadoras. Entre os principais indicadores de desempenho a acompanhar
incluem-se o trafego do website por origem, o tempo médio em pagina, a taxa de conversao
de visitas em contactos ou candidaturas, o alcance e engagement nas redes sociais, 0
crescimento de seguidores, a taxa de abertura e clique das newsletters, o nimero de leads
empresariais, o numero de candidaturas a bolsas e a participagdo em eventos. Esta
monitorizacdo permitira avaliar o contributo efetivo da comunicagdo para objetivos de
awareness, consideragcdo e conversio, transformando-a numa dimensao mensuravel e
estrategicamente orientada.

Ao nivel orgamental, o plano prevé um investimento anual estimado de 19.710 euros num
cenario de implementacdao completo, distribuido sobretudo por acdes externas de
comunicagado, recursos humanos dedicados, agbes internas de alinhamento e cultura
comunicacional e instrumentos de suporte analitico. Num cenario minimo viavel, orientado
para agdes criticas como o website, a identidade digital, a producédo regular de conteudos e a
afetacdo de um recurso humano dedicado a comunicacgio, o investimento podera situar-se

nos 11.660 euros. Esta estrutura orcamental reflete a necessidade de dotar o ADiT-Lab de
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uma base minima de continuidade operacional, sem a qual a comunicacdo tendera a
permanecer dispersa, reativa e dependente da disponibilidade individual dos seus membros.

Entre os principais riscos identificados destacam-se a limitagdo de recursos humanos
dedicados a comunicagdo, a lentidao dos processos institucionais, a concorréncia de
entidades com maior visibilidade digital e a dificuldade em manter uma producéo regular de
conteudos relevantes. Em resposta, o plano propde fatores criticos de sucesso claramente
definidos: clarificagdo do posicionamento, reforco do website, criagdo de um calendario
editorial, segmentagdo de publicos, valorizacdo sistematica dos projetos e resultados,
envolvimento dos investigadores como embaixadores da marca e implementacdo de
mecanismos de monitorizagdo continua. Deste modo, o plano n&o se limita a propor acdes
isoladas de promocgao, mas estrutura uma estratégia integrada de médio prazo orientada para
a consolidacdo do ADiT-Lab enquanto marca cientifica credivel, visivel e relevante no

ecossistema académico, tecnoloégico e empresarial

6.2. Missao, Visao e Valores

6.2.1. MISSAO
O ADIT-LAB (Laboratério de Transformagao Digital Aplicada) foi criado em 2017, sediado

no Instituto Politécnico de Viana do Castelo (IPVC), e tem como missdo do ADiT-Lab é
contribuir para o avango do conhecimento regional, nacional e internacional com foco na
transformacgéo digital para a sustentabilidade. Com base num grupo multidisciplinar de
investigadores, o ADIT-LAB atua em quatro linhas tematicas principais: ambientes
inteligentes, meios interativos e processos organizacionais, com um eixo transversal de
ciberseguranca. Para tal, o grupo conta com as competéncias multidisciplinares dos seus
investigadores nas areas das tecnologias da informagédo e comunicagao e da eletrénica, bem
como com os conhecimentos complementares de investigadores em areas como o desporto,
a saude, a matematica ou a energia. Este centro de investigagdo também visa abordar os
desafios que incluem a integragao da interoperabilidade de dados, a adaptagao de estratégias
as pequenas e médias empresas, comuns na regido norte do pais, a promog¢éo da adogéo de
ferramentas destinadas a humanizar a inteligéncia artificial, a preservagéo do patriménio

digital e a realidade aumentada e virtual para manutencgéao.

6.2.2. VISAO
O ADIT-Lab pretende afirmar-se como referéncia nacional na area da transformacgao digital

para a sustentabilidade, com uma produgado cientifica e projetos substanciais na area.
Pretende também reforgar as ligagdes internacionais nos consorcios a que pertence, de modo
que, em 2030, tenha varios parceiros estrangeiros com quem tenha publicagdes cientificas

conjuntas, bem como projetos internacionais.
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6.2.3. VALORES
Os valores do ADiT-Lab sao a inovagdo, a transferéncia de conhecimento, a

sustentabilidade, a colaboracéo, rigor, qualidade, proximidade, impacto social e empresarial
€ a ciéncia aberta, que se alinham diretamente com a misséo e natureza do laboratério, que
€ uma unidade de I&D focada na transformacao digital para a sociedade.

A inovacao € um valor crucial para o ADiT-Lab na medida em que como o0 ADiT-Lab € uma
unidade de investigacdo aplicada em transformacao digital, com foco em ambientes
inteligentes, media interativa e processos organizacionais, o que exige criacdo continua de
solugdes novas.

A unidade de investigacdo tem como miss&o contribuir para o avango do conhecimento e
aproximar o meio académico do tecido empresarial e da sociedade, promovendo
explicitamente a transferéncia de conhecimento.

O ADIT-Lab declara um dos objetivos de investigagao da unidade a transformacgéo digital
para a sustentabilidade, integrando tecnologia em solugdes que apoiam objetivos
econdmicos, sociais e ambientais. Isto €, incluir a sustentabilidade como valor orienta a
comunicagao para projetos e narrativas que demonstram como a tecnologia pode gerar
impacto responsavel e de longo prazo.

O ADIT-Lab é composto por equipas multidisciplinares (TIC, eletronica, marketing, design,
etc.), o que implica trabalho colaborativo estruturante. O laboratério desenvolve atividades
com parceiros externos e colaborativos, reforcando que a co-criagdo com as empresas, as
instituicdes e a comunidade é central.

O rigor e a qualidade do ADiT-Lab provém da capacidade e da competéncia dos
investigadores de criar solugbes com aplicagdes praticas para o tecido empresarial e da
industria, gerando credibilidade a unidade de investigagao.

A proximidade do ADiT-Lab emerge da forte ligagdo ao territério, as empresas e aos
estudantes, valorizando relagbes de confianca e a ligagdo com a comunidade, trabalhando
em conjunto em projetos e comunicagdo humanizada, onde investigadores e bolseiros sdo
vistos como embaixadores da marca.

O impacto social e empresarial esta presente no foco em projetos com aplicagdes praticas,
capacidade de resolver problemas concretos da industria, modernizar o tecido econémico e
gerar oportunidades de formacao avangada e empregabilidade para os estudantes.

Por fim, a ciéncia aberta é essencial, enquanto unidade de 1&D acreditada pela FCT, de
forma que toda a comunidade tenha acesso ao conhecimento e resultados que foram gerados,
casos de sucesso e publicagbes, em linguagem compreensivel para diferentes publicos,

reforcando transparéncia e partilha de conhecimento.
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6.3. Analise-Diagnéstico
6.3.1. Analise Externa

6.3.1.1. ENVOLVENTE POLITICA
No que diz respeito a envolvente politica e institucional, a Unido Europeia tem vindo a

posicionar a transformagdo digital como um eixo estratégico central, canalizando
financiamento através de programas como o PRR e o Horizonte Europa. Estes instrumentos
incentivam diretamente a inovacgao, a digitalizacao e a transferéncia de conhecimento, criando
um ambiente favoravel para centros de investigacdo e laboratérios como o ADiT-Lab
desenvolverem a sua atividade e ampliarem o seu impacto.

A dependéncia de financiamento publico € uma caracteristica estrutural dos centros de
investigacao, especialmente em contextos académicos. Tal como referido na literatura que
analisada, estas organizacbes operam frequentemente com recursos provenientes de
entidades publicas (como FCT, instituicdes de ensino superior como o IPVC e programas
europeus de apoios), o que reduz a pressao competitiva tipica do setor privado, mas aumenta
a necessidade de justificar a utilizagao desses recursos. O que esta alinhado com a légica do
marketing em contexto publico, onde a legitimidade e a prestacdo de contas assumem um
papel central.

Por fim, essa dependéncia financeira implica uma crescente exigéncia de demonstragéo
de resultados, ndo apenas ao nivel cientifico, mas também em termos de visibilidade,
reputacdo e impacto social. Como evidenciado na revisdo sistematica, os centros de
investigagdo precisam de comunicar eficazmente os seus outputs, envolver stakeholders e
evidenciar o valor gerado para a sociedade e para o tecido empresarial. E precisamente neste
ponto que o marketing digital assume um papel estratégico, permitindo estruturar a

comunicagao, aumentar o alcance e medir resultados através de indicadores concretos.

6.3.1.2. ENVOLVENTE ECONOMICA
Relativamente a envolvente econdmica, em primeiro lugar, a crescente valorizagao da

digitalizagao, da inteligéncia artificial e da automagao como investimento estratégico por parte
das empresas, especialmente PME’s, resulta da necessidade de aumentar a competitividade,
eficiéncia operacional e capacidade de inovagdo num contexto econdémico cada vez mais
digital. Esta transformagao leva as empresas a procurar conhecimento especializado, testes
de solugdes e apoio a implementagdo tecnoldgica, fungbes que séo frequentemente
asseguradas por centros de investigagcdo e inovagao. Assim, verifica-se um aumento da

procura por servicos de I&D aplicada, transferéncia de conhecimento e colaboragdo com

89



entidades como o ADiT-Lab, o que reforgca a relevancia destes atores no ecossistema
economico.

Em segundo lugar, os ciclos econémicos tém impacto direto no financiamento e na gestao
das instituicbes de ensino superior. Em periodos de restricido orgcamental ou instabilidade
econdmica, € comum existirem cortes no investimento publico ou reorientacao de prioridades,
0 que pode limitar os recursos disponiveis para areas nao diretamente ligadas a investigacao,
como a comunicagdo e o marketing. Isto € particularmente relevante em organizacdes
publicas ou sem fins lucrativos, que ja operam com constrangimentos financeiros e menor
flexibilidade orgamental.

Por ultimo, estas limitagdes reforcam a necessidade de adotar estratégias de marketing
digital eficientes e de baixo custo. Como evidenciado anteriormente, os canais digitais como
as redes sociais, os websites e o email marketing permitem alcangar publicos diversos com
custos relativamente reduzidos, especialmente quando se privilegiam abordagens organicas,
parcerias estratégicas e producdo de conteudo relevante. Além disso, estas estratégias séo
mensuraveis, o que facilita a otimizagdo continua e a maximizagédo do retorno mesmo com

recursos limitados.

6.3.1.3. ENVOLVENTE SOCIOCULTURAL
Na envolvente sociocultural observa-se uma crescente sensibilizacdo da sociedade para

temas como sustentabilidade, responsabilidade social e impacto ambiental. Esta mudanca de
ideias e valores influencia ndo s6 os consumidores, mas também instituicbes, empresas € a
comunidade académica, que tendem a valorizar organiza¢des alinhadas com estes principios.
Neste contexto, a missdo do ADiT-Lab, ao articular transformacdo digital com
sustentabilidade, posiciona-se de forma particularmente relevante e atrativa, pois responde a
preocupacdes sociais da atualidade e reforgca a percecdo de utilidade e impacto da sua
atividade.

No que diz respeito a adogdo generalizada de redes sociais e 0 consumo intensivo de
conteudos digitais transformaram profundamente a forma como diferentes publicos, como os
estudantes, os investigadores e as empresas, acedem a informacgao, interagem e constroem
relagdes com instituigcdes. Tal como evidenciado na literatura, as redes sociais permitem n&o
s6 divulgar informacao, mas também promover o engagement, proximidade e dialogo com
stakeholders. Isto é especialmente relevante em contextos académicos e cientificos, onde a
comunicacgao tradicional ja ndo é o suficiente para garantir visibilidade e alcance que as
unidades de investigacao precisam.

Desta forma, estas duas dimensbes convergem para reforgar a importancia de uma

presenca digital ativa e estratégica. Por um lado, para comunicar eficazmente valores como
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sustentabilidade e inovagao, por outro, para ir ao encontro dos habitos de consumo de
informacéao e conteudo dos publicos-alvo. A relevancia do ADiT-Lab nao depende apenas da
sua missao, mas também da sua capacidade de a comunicar nos canais onde 0s seus

stakeholders estao efetivamente presentes.

6.3.1.4. ENVOLVENTE TECNOLOGICA
No que concerne a envolvente tecnolégica, o rapido desenvolvimento de tecnologias como

inteligéncia artificial, Internet of Things (IoT), ambientes inteligentes e ciberseguranca tem
ampliado significativamente o campo de atuacao das unidades de investigacao. Estas areas
sdo, por natureza, interdisciplinares, exigindo a integracdo de diferentes competéncias e
promovendo a colaboragédo entre varias areas cientificas e tecnolégicas. Como resultado,
surgem mais oportunidades para o desenvolvimento de projetos conjuntos, organizacao de
eventos tematicos e producao de conteudo especializado, reforgando o papel das unidades
de investigacdo como hubs de inovacéo e conhecimento.

Este avango tecnoldgico contribui também para a intensificagdo da concorréncia. Tanto
outras unidades de investigagdo, mas também empresas tecnoldgicas e startups produzem e
divulgam conteudo cientifico e técnico, competindo pela atengcdo dos mesmos publicos,
investigadores, estudantes, parceiros empresariais e financiadores. Esta “luta pela atengao”
no ambiente digital exige uma presenca online diferenciada e estrategicamente gerida.

Assim, neste contexto competitivo, torna-se essencial adotar praticas de marketing digital
que aumentem a visibilidade e o alcance. Ferramentas como SEO (Search Engine
Optimization), otimizagao do website, gestao ativa de redes sociais e utilizagdo de formatos
multimédia como videos, infograficos, webinars sdo fundamentais para garantir que o
conteudo produzido chega aos publicos relevantes e se destaca entre a abundancia de
informagéo disponivel. Tal como demonstrado na literatura, a escolha adequada de
plataformas e formatos, bem como a consisténcia da comunicagao digital, sédo fatores criticos

para o sucesso das estratégias de marketing em contextos académicos e tecnoldgicos.

6.3.1.5. ENVOLVENTE AMBIENTAL
A respeito da envolvente ambiental, como ja foi referido anteriormente, a presséo

associada as alteragdes climaticas, eventos extremos e agendas politicas de sustentabilidade
tem vindo a moldar comportamentos sociais € institucionais. A adogao e a definicao de metas
sustentaveis orienta politicas publicas, como influencia as expectativas dos stakeholders. E
assim, as organizag¢des que demonstram compromisso com a sustentabilidade tendem a ser
mais valorizadas, tanto do ponto de vista reputacional como na captacdo de parcerias e

financiamento.
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Este contexto cria oportunidades concretas para projetos de transformacio digital
sustentavel. Tecnologias como ambientes inteligentes, 0T e sistemas de monitorizagao
permitem otimizar o consumo energético, gerir recursos de forma mais eficiente e apoiar
solugbes como smart cities, mobilidade sustentavel ou gestao inteligente de infraestruturas.
Para unidades de investigacao, isto traduz-se numa oportunidade de desenvolver projetos
multidisciplinares com elevado impacto social e ambiental, alinhados com prioridades politicas
e de financiamento. Ou seja, a sustentabilidade deixa de ser apenas um valor e passa a ser
também um eixo estratégico de inovacgao.

Estas dinamicas devem ser refletidas na comunicagao e no marketing digital. Nao basta
desenvolver projetos sustentaveis, é também fundamental comunicar de forma clara o seu
impacto, utilizando indicadores, storytelling e formatos digitais acessiveis. Tal permite reforgar
a reputacao institucional, atrair stakeholders e alinhar a perce¢do publica com o valor
efetivamente gerado.

A exigéncia por sustentabilidade pode implicar custos adicionais, necessidade de
investimento tecnoldgico e reorientagdo de prioridades estratégicas, o que pode pressionar
recursos ja limitados. Existe também o risco percebido de greenwashing, caso a comunicagao
nado seja sustentada por resultados reais, 0 que pode comprometer a credibilidade da
instituicdo. Adicionalmente, a dependéncia de financiamento publico pode levar a mudancgas
de prioridades politicas, afetando a continuidade de projetos e investimentos em areas

especificas.

6.3.1.6. ENVOLVENTE LEGAL
Em matéria da envolvente legal, existe a legislacdo de protecdo de dados e privacidade

(RGPD) aplicada a projetos com dados pessoais, plataformas digitais, recolha de dados em
estudos, newsletters, formularios online e presenga em redes sociais. A legislagao laboral e
de bolsas como as regras de contratacdo, estatutos de bolseiro, limites legais, concursos
publicos que afetam a forma como o ADiT-Lab recruta, comunica oportunidades e organiza
equipas. Também é necessario ter em conta as leis e regulamentos sobre propriedade
intelectual e direitos de autor, ou seja, as patentes, o software, o licenciamento open source,
os direitos sobre publicacdes e conteudos, relevantes para parcerias com empresas € para a
partilha de resultados.

As normas e leis especificas sobre ambiente digital e tecnologia também sao importantes
mencionar, como por exemplo, da ciberseguranca, dos servigos digitais, da inteligéncia
artificial e da seguranga de informagédo, que regulam o desenvolvimento de solugdes e
estabelecem requisitos minimos, bem como, o enquadramento legal do ensino superior e da

ciéncia, isto é, o estatuto das instituigdes publicas, regras de financiamento, contratos de I&D,
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regulamentos internos do IPVC que condicionam a autonomia de deciséo e a forma de fazer
contratos e parcerias.

Em suma, e tendo em conta todos os fatores externos que afetam o ambiente do ADIT-
Lab, o contexto externo é globalmente favoravel ao crescimento da unidade de investigacao,
dado o foco politico e econdmico na transformacao digital e na sustentabilidade, mas aumenta

a pressao competitiva pela atengdo dos mesmos publicos-alvo.

6.3.2. Analise de Mercado
O ADIT-Lab, enquanto unidade de investigagao focada na transformagao digital aplicada,

atua num contexto fortemente ligado a inovacéo, a transferéncia de conhecimento e a
colaboragao entre academia e tecido empresarial. A sua atuacdo em projetos financiados,
consultoria tecnolédgica e parcerias institucionais posiciona o laboratério ndo apenas como
produtor de conhecimento cientifico, mas também como um agente ativo na aplicacao pratica
de solugdes tecnoldgicas. O facto de operar a partir do Alto Minho, mas integrado em redes
nacionais e internacionais, reforga a necessidade de comunicar eficazmente a sua atividade
para além do contexto regional.

As tendéncias atuais do mercado tecnolégico demonstram um crescimento significativo
em areas como inteligéncia artificial, ambientes inteligentes, automagéo de processos e
ciberseguranca. Estas areas correspondem diretamente aos dominios de especializacdo do
ADiT-Lab e encontram-se no centro das prioridades de transformacgao digital de empresas e
instituicdes publicas. Assim, existe uma procura crescente por competéncias técnicas,
projetos-piloto e solugdes aplicadas capazes de responder aos desafios organizacionais
contemporéaneos. Isto cria oportunidades concretas para o laboratério se posicionar como
parceiro estratégico de inovacgao.

Verifica-se também uma crescente valorizagao da transferéncia de conhecimento e da
aproximagao entre academia e empresa, incentivada por politicas publicas e programas de
financiamento europeus e nacionais. Neste contexto, deixa de ser suficiente produzir
investigagao cientifica e torna-se essencial demonstrar impacto, aplicabilidade e beneficios
concretos das solugbes desenvolvidas. E precisamente aqui que a comunicagdo digital
assume um papel estratégico, ao permitir traduzir conceitos técnicos e resultados cientificos
em mensagens acessiveis e relevantes para diferentes publicos.

Relativamente a segmentagéo macro, identifica-se diferentes tipos de oportunidades de
mercado alinhadas com a atividade do ADiT-Lab. Entre estas destacam-se os projetos
competitivos financiados pela FCT, Unido Europeia e programas regionais, os contratos de
I&D com empresas e entidades publicas, bem como iniciativas de experimentacao

tecnoldgica, pilotos e demonstragdes praticas. Paralelamente, existe a oportunidade de atrair
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estudantes de mestrado, doutoramento e bolseiros interessados em integrar projetos
inovadores e tecnologicamente avangados.

Por fim, esta diversidade de oportunidades implica a necessidade de adaptar a
comunicacao aos diferentes segmentos. Empresas procuram solugées e casos de uso;
entidades financiadoras valorizam impacto e inovacgao; estudantes procuram oportunidades
de desenvolvimento académico e profissional. Assim, o marketing digital deve funcionar como
uma ponte estratégica entre a atividade do laboratério e as expectativas dos seus
stakeholders, traduzindo a proposta de valor do ADiT-Lab numa linguagem clara, acessivel e

orientada para cada publico-alvo.

6.3.3. Analise de Clientes
Os principais publicos do ADiT-Lab sdo os investigadores, estudantes, empresas e

comunidade académica, como sera abordado mais a frente na secgdo de Targeting. Os
investigadores internos e externos do IPVC e associados de outras instituicdes que procuram
informacao sobre linhas de investigacao, projetos, calls, publicagdes, eventos cientificos;
usam website institucional, plataformas académicas e LinkedIn.

Os estudantes de licenciatura, mestrado, ou de doutoramento interessados em trabalhar
em projetos de investigagao de transformagéao digital, que valorizam conteidos em redes
sociais, noticias sobre bolsas, oportunidades de estagio e eventos; consomem video curto,
stories, reels e contelidos praticos.

As empresas e organizagdes publicas a procura de solugdes e apoio em transformacgao
digital, IA, automacéao e ciberseguranca, que procuram casos de sucesso, propostas de valor
claras, contactos e beneficios concretos de colaborar com o ADiT-Lab e que utilizam
sobretudo website, LinkedIn e eventos tematicos.

Por fim, € também importante mencionar a comunidade académica e sociedade em geral
que interessada na divulgacgéao cientifica e literacia digital, que se interessa por temas de IA,
transformacéo digital e impacto social, preferindo linguagem acessivel e exemplos concretos.

Como ja foi referido anteriormente, € necessario ter em conta que existe uma grande
necessidade de adaptar mensagens e formatos a cada publico, com conteudos mais técnicos
como papers, projetos para investigadores e mais praticos e visuais para estudantes e
empresas, por exemplo. Além disso, é essencial reconhecer a importancia de gerir uma base
de dados de contactos de newsletter e de mailing lists para manter o relacionamento com

estes publicos.

6.3.4. Analise de Concorréncia
No que diz respeito as tipologias da concorréncia direta, € possivel identificar outras

unidades de I&D em transformacgao digital, computagao, IA e sistemas de informagdo em

instituicdbes de ensino superior portuguesas e laboratérios associados e unidades de
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investigacao de interface tecnoldgica que também concorrem aos mesmos fundos e parcerias
empresariais.

No que concerne as tipologias da concorréncia indireta, destacam-se as empresas de
consultoria tecnolégica e software houses que oferecem servigos de transformacéo digital as
empresas (auditorias digitais, projetos de IA aplicada, automagao) e comunidades e hubs de
inovacao digital que organizam eventos e oferecem formagao e mentoria na area digital.

Desta forma, para identificar a concorréncia, foram tidos em consideragao alguns critérios

para analisar presenca digital dos concorrentes como o website, ou seja, a clareza da proposta

de valor, estrutura de conteudos, blog, seccao de projetos, SEO basico como palavras-chave,

titulos e meta descricoes. As redes sociais, isto &, que plataformas usam, frequéncia de

publicacao, tipos de conteldo e interagdes com os mesmos como gostos, comentarios e

partilhas. E por fim, a sua visibilidade seja em noticias, eventos, conferéncias, organizacao de

eventos, aparicdes em multimédia.

Tabela 25: Andlise da Concorréncia (Elaboragdo Prdpria)

IT - Instituto
Critério Ci2 -IPT C-Hub DEI-FEUP | Telecomunica| INESC TEC
coes
Dupla Excelente:
Moderno, W .
L Institucional, presenca Profissional, moderno,
. minimalista, o . o
Website - ~ profissional, (Sigarra + mas profissional,
. navegagao : : ~
Design e intuitiva orientado para website conservador, navegagao
UXx L servigos préprio), funcional, exemplar,
design ; . L L
b B2B/B2G navegagdo | designtécnico | multimédia
tecnolégico .
fragmentada rico
Clara: . )
investigaca Muito clara: Clara para Clara:
ga¢ apoio a PMEs ira p . S Muito clara:
oem publicos investigagao "
Clareza da . e AP em RO A from
cidades . académicos: | de exceléncia
proposta oo cibersegurang ~ knowledge to
inteligentes, formagéo e em . i
de valor ~ ae . SN . innovation",
solucdes . investigagdo | telecomunicag | .
.. | transformacéo A ~ impacto real
sustentavei digital de exceléncia O6ese TIC
S
Bem Estrutura . Exemplar:
. : . . . Organizada research,
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O INESC TEC apresenta o website mais sofisticado e profissional, com design moderno,
navegacao exemplar, conteidos multimédia ricos e arquitetura de informagao segmentada
por publicos-alvo como investigadores, empresas, media e candidatos. A clareza da proposta
de valor é imediata, "from knowledge generation to science-based innovation", traduzindo
investigagcdo em impacto real e valor econdmico. A estrutura de contetdos é exemplar, com
seccOes dedicadas a research, innovation, people, news, careers e about, facilitando a
navegacao de diferentes publicos estratégicos.

O Ci2 destaca-se pelo design moderno e minimalista, com navegagao intuitiva e
identidade visual coerente. A proposta de valor € investigacdo aplicada em cidades
inteligentes e solugbes sustentaveis, mas a comunicacdo mantém-se maioritariamente
técnica e orientada para publicos académicos. A estrutura de conteudos esta bem organizada
em publicagdes, projetos, equipa e eventos, mas carece de humanizagéo e storytelling
acessivel.

O C-Hub apresenta um website institucional e profissional, com grande clareza na
proposta de valor, apoio a PME’s e administragdo publica em cibersegurancga e transformacao
digital. A estrutura esta organizada por servigos como "test before invest", capacitacao e
intermediacdo e orientada para impacto empresarial concreto, mas o design € menos
apelativo visualmente.

O IT possui um website funcional, mas conservador, privilegiando informacao técnica
sobre apelo visual. A estrutura esta organizada por clusters tematicos, laboratérios e outputs
cientificos, transmitindo escala e credibilidade, mas com acessibilidade limitada para publicos

nao especializados.
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O DEI-FEUP apresenta presenca digital fragmentada entre o sistema Sigarra institucional
e website proprio, criando alguma confusao na navegacéao. A proposta de valor € clara para
publicos académicos, mas menos evidente para empresas ou publico geral.

Relativamente ao blog, a sec¢ao de projetos e otimizacao de SEO, o INESC TEC mantém
um blog ativo com artigos semanais que combinam rigor cientifico com storytelling de impacto,
traduzindo investigacao complexa em narrativas acessiveis sobre aplicacdes reais. A seccao
de projetos apresenta casos de aplicagéo pratica, valor gerado e beneficiarios concretos. O
SEO esta otimizado com palavras-chave estratégicas, titulos atrativos e meta descriptions
completas, assegurando visibilidade em motores de busca.

O C-Hub possui secgao de noticias atualizada regularmente com eventos, parcerias e
financiamentos. Os projetos sdo apresentados de forma aplicada e orientada para
demonstragéo de impacto. O SEO esta focado em palavras-chave como "cibersegurancga",
"transformagéo digital", "PMEs" e "Administragao Publica".

O Ci2 tem secgéao de noticias e eventos, mas com atualizagao irregular. Os projetos estédo
descritos de forma técnica, com foco cientifico. O SEO basico esta implementado, mas
poderia ser mais estratégico na captagao de publicos empresariais.

O IT apresenta secc¢ao de highlights e news com atualizagao regular, projetos organizados
por clusters tematicos e SEO técnico forte orientado para comunidade cientifica.

O DEI-FEUP publica noticias académicas de prémios, publicacdoes e eventos, mas sem
estratégia clara de blog ou storytelling. Os projetos sao visiveis, mas com foco
predominantemente cientifico.

Ja as redes Sociais da concorréncia, no que concerne a plataformas, frequéncia de
postagem e o respetivo engagement.

O INESC TEC é claramente o lider em presenga e engagement nas redes sociais, com
atividade diaria a semanal no LinkedIn e Twitter, presengca no YouTube e Instagram, e
conteudos diversificados de casos de sucesso, investigagao aplicada, eventos, recrutamento
e testemunhos. O engagement é elevado, com centenas de gostos e dezenas de comentarios
e partilhas, demonstrando uma comunidade ativa e envolvida.

O C-Hub mantém presenca institucional forte no Linkedln, com publica¢des regulares
mensais ou quinzenais sobre eventos, webinars, casos de aplicacdo e parcerias. O
engagement € moderado, caracteristico de publicos B2B especializados.

O Ci2, IT e DEI-FEUP apresentam presenca limitada ou irregular nas redes sociais, com
baixo engagement e estratégia pouco definida, representando uma margem de melhoria de
ampliar alcance e humanizar comunicagao.

Relativamente a visibilidade de noticias, eventos e apari¢des multimédia, o INESC TEC
possui visibilidade mediatica excecional, com aparigdes frequentes em TVI, RTP, Publico,

Expresso, Dinheiro Vivo e portais tecnoldgicos. Organiza inimeros eventos proprios como o

98



INESC TEC Talks, webinars e Open Days, participa em eventos de referéncia (Web Summit,
conferéncias europeias) e produz contelidos multimédia profissionais como videos, podcasts
e entrevistas.

O C-Hub tem visibilidade alta em portais especializados como o TICE.PT, Startup Leiria e
portais governamentais, além de que, organiza regularmente webinars tematicos e sessbes
de capacitagédo em cibersegurancga.

O DEI-FEUP beneficia da reputagao institucional da Universidade do Porto, com
visibilidade alta em contextos académicos e organizagdo de eventos proprios, como, por
exemplo, as Jornadas de Engenharia Informatica.

O IT e o Ci2 tém visibilidade moderada a baixa em media generalista, concentrando-se
em contextos cientificos especializados.

Por fim, ao realizar uma sintese comparativa e analisar implicagdes para o Plano de
Marketing Digital do ADiT-Lab, a mesma revela uma hierarquia clara de sofisticacao
comunicacional:

e INESC TEC: Benchmark absoluto em todos os critérios, representa o padrao de
exceléncia que o ADiT-Lab deve aspirar alcangar progressivamente;

e C-Hub: Forte em clareza de proposta de valor, foco empresarial e visibilidade em
nichos especializados;

o DEI-FEUP: Forte em reputacéo institucional mas limitado na comunicagao para
publicos ndo académicos;

e IT: Escala e infraestruturas bem definidas, mas comunicacgao técnica e densa;

e Ci2: Design moderno, mas comunicagdo insuficientemente diferenciada e
humanizada.

Para o ADiT-Lab, as principais recomendacdes estratégicas incluem profissionalizar
urgentemente website e presenca digital, usando benchmark do INESC TEC, clarificar
proposta de valor para diferentes publicos como C-Hub, investir em storytelling e humanizagéo
de conteudos, estabelecer presenca ativa e regular em LinkedIn e Instagram, criar blog com
narrativas de impacto real, otimizar SEO para palavras-chave estratégicas, organizar eventos
préprios regulares e desenvolver conteudos multimédia profissionais que traduzam
investigacdo em valor tangivel e comunicavel.

Com isto em mente, é possivel observar-se que muitos concorrentes comunicam
sobretudo para a comunidade cientifica, no entanto, ainda existe espaco para o ADiT-Lab se
diferenciar com comunicagao mais orientada a empresas e impacto social. A producao
consistente de conteudo segmentado para cada publico-alvo € um fator critico na

diferenciagéao digital.
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6.3.5. Analise Interna
O ADiT-Lab é uma unidade de investigagdo do IPVC, com missédo de contribuir para a

transformacéao digital sustentavel, atuando em ambientes inteligentes, media interativos e
processos organizacionais, com um eixo transversal de ciberseguranga. Esta financiado pela
FCT e integra uma equipa multidisciplinar de investigadores e bolseiros.

A situagao atual do ADiT-Lab pode ser organizada em trés dimensdes, a presencga digital,
0S recursos e a organizacao da comunicacao e marketing digital, e principais pontos fortes e
fracos. Para esta analise, foram recolhidos dados através de questionario e entrevistas como
referido anteriormente na sec¢cao de metodologia.

Através do questionario foi possivel observar a notoriedade da marca ADiT-Lab, junto da
comunidade académica e cientifica. J& com as entrevistas, foi possivel obter uma percegao
das estratégias de marketing e de comunicacao de alguns membros que constituem o ADIT-
Lab.

A presencga digital do ADiT-Lab assenta, sobretudo, no website institucional e nas redes
sociais, complementada pela utilizagdo do e-mail para comunicagdo mais formal com a
comunidade académica e parcerias.

Apesar de o website ser percecionado pelos entrevistados como o hub (canal central),
base da comunicacao e a “porta de entrada” para a unidade de investigagao, é descrito como
desatualizado, pouco organizado e insuficiente na apresentagéao de informagéo considerada
critica, nomeadamente bolsas, oportunidades de projeto e areas de investigagdo, o que
fragiliza o objetivo de projetar uma imagem de centro “credivel e vanguardista” em
transformacéao digital. Além disso, carece de um foco em storytelling de impacto, casos de
sucesso, aplicagbes praticas e call to action para empresas.

Nas redes sociais, em particular Instagram, Facebook e LinkedIn, observa-se uma
evolugdo positiva em termos de consisténcia e diversidade de conteudos, mas os
intervenientes salientam a necessidade de maior frequéncia de publicagbes, uma vez que, a
comunicagao ainda € muito centrada em publicagbes pontuais, como editais ou eventos,
havendo oportunidade para um calendario editorial consistente e coerente com a identidade
de marca e rubricas fixas de conteudo. Com isto em mente, é fundamental um reforgo do
storytelling sobre projetos em curso e resultados, e maior humanizacdo da comunicagéo
através da visibilidade dos investigadores, bolseiros e divulgacao do respetivo quotidiano,
para criar a sensacao de familiaridade. Ou seja, a presenca digital, embora existente e em
melhoria, € ainda percecionada como fragmentada e aquém do potencial do ADiT-Lab,
sobretudo na capacidade de comunicar, de forma acessivel e sistematica, o impacto real da
investigagao junto de estudantes, empresas e comunidade.

No plano dos recursos e da organizacgédo interna, a comunicagao e o marketing digital do

ADIT-Lab caracterizam-se por uma inexisténcia de uma equipa de comunicacao dedicada e
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na consequente dificuldade em assegurar planeamento, continuidade e monitorizacao
sistematica das acdes de marketing digital. E enfatizada a necessidade de criagdo de um
técnico de comunicacgéo a tempo inteiro, bem como de estratégias estaveis de integracédo de
estudantes de marketing e comunicagdo como bolseiros, garantindo, por um lado, a
continuidade das atividades e, por outro, oportunidades formativas alinhadas com a missao
da unidade, como a existéncia de bolsas e posi¢coes explicitamente dedicadas ao
desenvolvimento e implementagdo de um plano de marketing digital para o ADiT-Lab para
alunos do préprio IPVC, com atividades como definigdo de publicos-alvo, campanhas digitais
e monitorizagéo de resultados. Adicionalmente, os entrevistados defendem a importancia de
uma coordenagao mais clara entre os diferentes canais, idealmente enquadrada num plano
omnicanal que assegure mensagem consistente, segmentacao por publicos e articulagdo com
0s objetivos estratégicos do laboratério e da instituicdo de ensino. No entanto, é essencial
sublinhar a dependéncia de apoio dos servigos de comunicagao do IPVC e a ligagéo
institucional, o que pode criar desafios de continuidade e coordenagao.

O diagndstico qualitativo evidencia um conjunto de pontos fortes relevantes para a
construcdo de uma estratégia de comunicacdo digital mais robusta. Destacam-se, em
particular, a forte reputagao académica e o financiamento da FCT, que conferem credibilidade
ao valor cientifico e aplicado dos projetos desenvolvidos, a ligagédo efetiva ao tecido
empresarial e ao territério, a multidisciplinaridade como traco identitario diferenciador e o
capital humano qualificado, que atribui capacidade de resolugdo de problemas em areas
cientificas alinhadas com tendéncias de mercado e potencial de proximidade com os
diferentes publicos. Estes elementos posicionam o ADiT-Lab como um laboratério com forte
capacidade para gerar conhecimento, solugbes tecnoldgicas e oportunidades de
desenvolvimento de competéncias avangadas, tanto para a comunidade académica como
para empresas parceiras.

Em contrapartida, os principais pontos fracos situam-se ao nivel da visibilidade e da
sistematizacdo da comunicagdo. Os entrevistados referem a baixa notoriedade externa da
unidade, visivel também nas conclusdes preliminares do questionario. A escassa divulgagao
de projetos, parcerias e resultados concretos, tanto cientificos como sociais e empresariais,
bem como a falta de segmentagdo das mensagens por segmentos de publico acresce a
percec¢ao de que o discurso institucional, por vezes demasiado técnico ou formal, ndo favorece
a aproximacao a estudantes e ao publico ndo especializado, nem traduz plenamente, de forma
clara e apelativa, o impacto real dos projetos na resolu¢ao de problemas concretos. Isto revela
uma estratégia digital pouco formalizada antes deste plano e a auséncia de linha editorial clara
por publico-alvo. A auséncia de uma narrativa identitaria consistente e de uma estratégia de
marketing digital integrada é, por isso, apontada como fragilidade central, na medida em que

limita o aproveitamento do potencial cientifico, humano e relacional ja existente no ADiT-Lab.

101



E necessario ter em conta que tanto o website como as redes sociais tém uma comunicacado
irregular e pouco orientada a leads, por exemplo, contactos de empresas, inscricbes em
eventos, subscricdes a newsletter, que revela também uma falta de indicadores sistematicos

(KPls) de performance digital como trafego, engagement e conversodes.

6.4. Fatores Criticos de Sucesso
Os fatores criticos de sucesso do plano de marketing digital do ADiT-Lab ndao passam

tanto pela tecnologia em si e sim, mais pela forma como a unidade de investigacdo se
comunica, se coordena e aprende com aquilo que comunica. Estes fatores funcionam como
“condi¢gbes minimas” para que a presenca digital do laboratério gere notoriedade, parcerias e

oportunidades cientificas.

6.4.1. Coeréncia da Comunicagao de Marca
Para o ADiT-Lab, a coeréncia da comunicacao institucional significa que o laboratério se

apresenta de forma consistente em todos os canais, ou seja, o website, as redes sociais, 0s
eventos, os documentos e a comunicagao do proprio IPVC. Se a identidade visual, o tom de
voz e a forma de explicar a missao mudam demasiado de plataforma para plataforma, a marca
torna-se difusa e dificil de reconhecer. Um fator critico de sucesso &, por isso, a existéncia de
linhas-guia claras que transmita quem é, o que faz, para quem faz, como se diferencia, e a
disciplina em respeita-las em cada noticia, post ou apresentacao. Esta coeréncia reforca a
credibilidade cientifica e facilita que empresas, estudantes e parceiros associem rapidamente

o ADiT-Lab a transformagao digital aplicada e a sustentabilidade.

6.4.2. Clareza das Mensagens Cientificas
Outro fator critico € a capacidade de traduzir investigagdo complexa em mensagens claras

e relevantes para diferentes publicos. No contexto do ADIiT-Lab, isto implica comunicar
projetos de |A, ambientes inteligentes ou ciberseguranca em linguagem acessivel para
empresas e sociedade, sem perder rigor perante a comunidade académica. E essencial definir
niveis de profundidade diferentes, por exemplo, conteudos mais técnicos, como artigos,
relatorios e papers para pares cientificos e explicagées simplificadas, exemplos de aplicagcéao
e casos de uso para gestores, decisores publicos e estudantes. Quando as mensagens
cientificas sao claras, explicam o problema, a solugdo, o beneficio e o papel do ADIT-Lab,

tornam-se muito mais partilhaveis e geradoras de oportunidades de colaboragéo.

6.4.3. Continuidade e Regularidade dos Conteudos
A presenca digital do ADiT-Lab n&o pode depender apenas de comunicagdo ligada a

projetos ou eventos pontuais. Um fator critico de sucesso € manter continuidade e

regularidade na produgdo de conteudos, mesmo em periodos com menos novidades
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externas, para que os publicos sintam o laboratério como uma referéncia ativa e atual. Isto
exige um calendario editorial mensal ou trimestral com rubricas definidas. A regularidade nao
significa publicar todos os dias, mas sim ter um ritmo previsivel e sustentavel, alinhado com
os recursos disponiveis, que permita construir uma relacéo de dualidade de longo prazo com

a audiéncia.

6.4.4. Alinhamento com Stakeholders
O ADIT-Lab insere-se num ecossistema composto por multiplos stakeholders, incluindo o

IPVC, unidades organicas, investigadores, bolseiros, estudantes, empresas, entidades
financiadoras e parceiros institucionais. Neste contexto, um fator critico de sucesso passa por
assegurar que o plano de marketing digital esta alinhado com as expectativas e prioridades
destes diferentes intervenientes. Para tal, € essencial promover o seu envolvimento desde as
fases iniciais, nomeadamente através da articulacdo com os servigcos de comunicagdo do
IPVC, da recolha de contributos junto das coordenagdes de projeto e da identificagdo das
necessidades especificas de empresas e departamentos internos. Quando este alinhamento
€ alcancado, a comunicagao digital deixa de assumir um papel meramente promocional e
passa a constituir uma ferramenta estratégica, capaz de apoiar a captagdo de estudantes,
reforcar candidaturas a financiamento e dar visibilidade a resultados relevantes para os
parceiros, respeitando simultaneamente as diretrizes institucionais. Por outro lado, a auséncia
de alinhamento pode conduzir a incoeréncias na comunicagao, duplicacdo de esforgos e

perda de oportunidades estratégicas.

6.4.5. Capacidade de Medir Resultados
Num plano de marketing digital para o ADiT-Lab, medir resultados € um fator critico de

sucesso. A definicdo de indicadores chave, por exemplo, visitas ao website em paginas de
projetos, contactos de empresas recebidos via formularios, inscricbes em eventos, nimero de
candidaturas a bolsas apds campanhas, alcance e interacdo em redes sociais, permite
perceber quais conteudos e canais sdo mais eficazes para cada objetivo. Mais importante do
que ter muitos dados é ter poucos indicadores bem escolhidos, alinhados com a misséo do
laboratério, ou seja, a transferéncia de conhecimento, a captagéo de talento e parcerias. A
capacidade de recolher, analisar e discutir estes resultados com a equipa, ajustando o plano
em fungdo do que funciona, é o que transforma a comunicagéo digital numa pratica de

melhoria continua e ndo apenas numa lista de acdes isoladas.

6.4.6. Envolvimento Interno de Investigadores, Bolseiros e Docentes
Finalmente, o envolvimento interno é talvez o fator mais determinante para o sucesso do

marketing digital do ADiT-Lab. Investigadores, bolseiros e docentes sdo as fontes primarias

desde dados, resultados, experiéncias até conteudos que alimentam a presenca digital da
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unidade de investigagdo. Sem a sua participagao ativa, que podera ser em disponibilizagao
de tempo para entrevistas, a partilha de materiais, a validacao de textos, a sugestéo de temas,
o plano corre o risco de se tornar superficial, genérico e pouco relevante. Um fator critico é
criar mecanismos simples e claros para esse envolvimento: pontos de contacto em cada
projeto, pequenos templates para recolha de informacao, reconhecimento publico de quem
contribui, integracao da comunicacao nas rotinas de projeto. Quando a equipa interna sente
que a comunicagao valoriza o seu trabalho e gera beneficios concretos como mais
visibilidade, mais parcerias, mais candidaturas, € muito mais provavel que se envolva

ativamente e de forma sustentada.

6.5. Anadlise SWOT

A analise SWOT evidencia que o ADiT-Lab dispde de bases cientificas, relacionais e
institucionais sélidas, mas enfrenta fragilidades relevantes ao nivel da comunicagao
estratégica e da gestdo da presenca digital. Em particular, os dados recolhidos mostram que
o valor gerado pela unidade ndo é ainda plenamente traduzido numa narrativa publica
coerente, o que limita a visibilidade dos projetos, a captacao de publicos estratégicos e a
consolidacdo de uma identidade prépria. Ao mesmo tempo, a existéncia de competéncias
internas, de uma forte ligacao ao territério e de uma oferta assente em investigagao aplicada
constitui uma oportunidade para reposicionar a comunicagdo do ADiT-Lab de forma mais
segmentada, humana e orientada para o impacto. Assim, o principal desafio estratégico nao
reside apenas em comunicar mais, mas em comunicar melhor, com maior consisténcia,

clareza e alinhamento entre canais, publicos e objetivos institucionais.

6.5.1. Analise Interna

6.5.1.1. FORCAS
O ADIiT-Lab evidencia um conjunto distintivo de forgas internas que o posicionam de forma

estratégica no contexto da investigacdo aplicada em transformacido digital. A
multidisciplinaridade constitui um dos pilares fundamentais da identidade da unidade,
permitindo uma abordagem integrada e abrangente aos desafios complexos que caracterizam
este dominio cientifico. Ao agregar investigadores provenientes de areas tao diversas como
a inteligéncia artificial, a ciberseguranca, os ambientes inteligentes e os media interativos, o
laboratério consegue desenvolver respostas tecnoldgicas que transcendem as fronteiras
disciplinares tradicionais, integrando conhecimentos complementares numa logica de
convergéncia e inovacdo. Esta diversidade ndo representa apenas uma vantagem
operacional, mas traduz-se igualmente num valor identitario, na medida em que confere
credibilidade cientifica e capacidade de adaptagao a contextos variados, seja no apoio a

empresas de diferentes setores, seja na resposta a desafios sociais emergentes.
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Paralelamente, o foco estratégico na sustentabilidade configura-se como uma forga
adicional de elevado potencial. A orientacdo do ADiT-Lab para a transformacao digital
aplicada a sustentabilidade alinha-se com as principais agendas cientificas, politicas e
empresariais contemporaneas, tanto a nivel nacional como europeu e global. Esta ancoragem
tematica coloca o laboratério numa posi¢cdo favoravel para aceder a financiamentos
competitivos, estabelecer parcerias estratégicas com entidades publicas e privadas e afirmar-
se como referéncia num dominio em crescimento acelerado. Ao combinar inovacao
tecnoloégica com preocupagdes ambientais, econdmicas e sociais, o ADiT-Lab demonstra uma
visdo que transcende a produgao cientifica tradicional, posicionando-se como agente ativo na
construgao de solugdes que respondem aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel e as
exigéncias de transicao digital e ecologica das organizag¢des e dos territorios.

A forte capacidade de investigagédo aplicada constitui, igualmente, uma das forgas mais
expressivas do laboratério. Ao contrario de modelos de investigacdo mais desligados das
necessidades concretas da sociedade, o ADiT-Lab orienta os seus projetos para a resolucao
de problemas reais, procurando gerar transferéncia de conhecimento efetiva para empresas,
instituicdes e comunidades. Esta orientacdo confere aos resultados produzidos um valor
acrescentado evidente, traduzido em solugbes tecnoldgicas, processos inovadores,
ferramentas de apoio a decisao e, muito importante, gera impacto mensuravel nos contextos
de aplicacgao.

A proximidade ao tecido empresarial e ao territério reforga esta dinamica, facilitando o
acesso a dados, contextos reais de experimentacdo e feedback dos utilizadores finais,
elementos fundamentais para garantir a relevancia e a aplicabilidade pratica das solugbes
desenvolvidas. Esta ligagao ao territério assume particular importancia numa instituigdo como
o IPVC, cuja missdo se articula fortemente com o desenvolvimento regional e com a
valorizagdo do conhecimento produzido localmente.

O capital humano qualificado representa outra for¢a estruturante do ADiT-Lab. A unidade
integra investigadores com percursos cientificos consolidados, competéncias técnicas
avancgadas e experiéncia em colaboragao com entidades externas, o que garante nao apenas
o rigor e a qualidade da producao cientifica, mas também a capacidade de comunicar,
negociar e construir solugdes em parceria com diferentes publicos. Paralelamente, o
envolvimento de bolseiros e estudantes em projetos de investigagao contribui para a formacao
avancada de recursos humanos altamente qualificados, reforgcando o papel do laboratério
enquanto espaco de aprendizagem pratica, de desenvolvimento de competéncias e de
insergao profissional. Este capital humano, quando mobilizado de forma estratégica, pode
atuar como embaixador da unidade, contribuindo para reforgar a confianca externa, a

notoriedade e a percegéao publica da qualidade e do rigor cientifico associados ao ADiT-Lab.
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Por fim, o reconhecimento institucional e cientifico alcangado pelo laboratério,
nomeadamente através da sua classificagdo pela Fundacao para a Ciéncia e a Tecnologia,
constitui uma forca significativa. Este reconhecimento externo valida a qualidade do trabalho
desenvolvido, legitima o laboratério perante a comunidade cientifica nacional e internacional
e potencia o acesso a financiamentos competitivos e a redes de colaboracdo. Ao mesmo
tempo, sustenta a percecdo de credibilidade, rigor e potencial de crescimento, elementos
essenciais para atrair novos investigadores, estabelecer parcerias estratégicas e consolidar
uma trajetoria de desenvolvimento sustentavel.

Com isto em mente, o conjunto de forgas identificadas configura uma base soélida a partir
da qual é possivel estruturar uma estratégia de comunicagao digital que traduza, de forma
coerente e eficaz, o valor efetivamente produzido pelo ADiT-Lab junto dos seus publicos

estratégicos.

6.5.1.2. FRAQUEZAS
Apesar das forgas estruturantes identificadas, o ADiT-Lab enfrenta um conjunto

significativo de fragilidades internas que condicionam a sua capacidade de afirmagéo no
ecossistema cientifico e tecnoldgico.

Uma das fraquezas mais expressivas reside na fraca notoriedade de marca, que limita o
reconhecimento externo da unidade junto de publicos estratégicos, nomeadamente
empresas, estudantes e parceiros institucionais. Esta baixa visibilidade nao reflete,
necessariamente, uma auséncia de valor ou de qualidade cientifica, mas antes uma
incapacidade de comunicar os resultados produzidos numa narrativa publica coerente,
acessivel e diferenciadora. Num contexto em que a concorréncia entre laboratérios e centros
de investigagao se acentua, e em que a captagao de financiamento, de talentos e de parcerias
depende crescentemente da reputagao institucional, a fraca notoriedade configura-se como
um obstaculo estrutural a consolidacéo e ao crescimento do ADiT-Lab.

Esta fragilidade é agravada pela dependéncia de financiamento continuo para
investigacdo e desenvolvimento, num ambiente marcado pela incerteza quanto a
sustentabilidade dos recursos financeiros. A natureza competitiva dos processos de
candidatura a projetos, a variabilidade dos ciclos de financiamento publico e a dificuldade em
estabelecer fontes de receita préprias colocam o laboratério numa posi¢ao de vulnerabilidade
financeira, limitando a capacidade de planeamento estratégico de médio e longo prazo.
Paralelamente, a competicao significativa de outros laboratérios e unidades de investigacao,
muitos dos quais dispdem de orcamentos superiores, infraestruturas mais consolidadas e
maior reconhecimento nacional e internacional, torna ainda mais urgente a necessidade de

afirmacgao de uma identidade propria e de uma estratégia de diferenciacao clara.
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O desafio em traduzir investigagao tedrica em aplicagdes praticas e comerciais eficazes
constitui, igualmente, uma fragilidade relevante, na medida em que a valorizagao econdmica
do conhecimento produzido permanece frequentemente aquém do potencial, dificultando a
geracgao de valor acrescentado para empresas e a constru¢do de modelos de sustentabilidade
baseados em servigos de investigagao aplicada.

No plano da comunicacdo e do marketing digital, as fragilidades assumem contornos
particularmente criticos. A presenca digital do ADiT-Lab encontra-se insuficientemente
estruturada, sendo o website descrito pelos proprios membros como desatualizado, pouco
organizado e incapaz de refletir a identidade desejada de centro credivel, vanguardista e
tecnologicamente avangado. Esta discrepancia entre o posicionamento pretendido e a
realidade comunicacional fragiliza a percegao externa de competéncia e inovagao,
comprometendo a confianga de potenciais parceiros e a atratividade junto de estudantes e
bolseiros. Ja a comunicacido caracteriza-se, adicionalmente, por uma baixa consisténcia,
sendo fortemente dependente da disponibilidade individual de alguns membros, em auséncia
de um plano estratégico de marketing digital consolidado ou de uma equipa dedicada. Isto
resulta numa irregularidade na produgado e disseminagao de conteudos, descoordenacgao
entre canais e perda de oportunidades de visibilidade, inviabilizando a construgdo de uma
presenca digital consistente e profissional.

A escassez de recursos humanos dedicados em exclusivo a comunicagao e ao marketing
digital constitui uma das causas estruturais desta fragilidade. Sem uma equipa estavel,
formada e orientada para objetivos comunicacionais claros, torna-se dificil assegurar a
continuidade, a regularidade e a monitorizacdo das a¢des de comunicagcdo, bem como a
adaptagao dos conteudos aos diferentes publicos-alvo. Esta limitacdo reflete-se, de forma
evidente, na baixa visibilidade externa de projetos, parcerias, resultados e oportunidades,
sobretudo junto de publicos ndo especializados, que permanecem largamente alheios ao
trabalho desenvolvido pelo laboratdrio.

O discurso comunicacional, por sua vez, tende a ser excessivamente institucional e
técnico, privilegiando linguagem e formatos pouco acessiveis, com fraca segmentacgao por
publicos-alvo e limitada humanizagao dos conteudos. Esta abordagem dificulta a criacao de
proximidade, o envolvimento emocional e a identificagcao dos diferentes publicos com a missao
e os valores do ADiT-Lab, reduzindo a eficacia das iniciativas de comunicacdo e
comprometendo a capacidade de atrair, reter e mobilizar estudantes, investigadores e
parceiros.

Em sintese, as fragilidades identificadas no dominio da comunicagao revelam nao apenas
lacunas operacionais, mas uma auséncia de visdo estratégica quanto ao papel da
comunicagao digital na afirmagéo institucional, na construgao de reputagéo e na geragao de

impacto sustentavel.
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6.5.2. Analise Externa

6.5.2.1. OPORTUNIDADES
O contexto cientifico, tecnolégico e socioecondmico contemporaneo configura um

conjunto de oportunidades que o ADiT-Lab pode aproveitar para consolidar a sua posi¢céo no
ecossistema da investigagao aplicada em transformacao digital. O crescimento acelerado da
procura por solugdes sustentaveis e digitais, intensificado apds a pandemia de COVID-19,
representa uma das oportunidades mais estruturantes para o laboratério. A aceleracdo dos
processos de digitalizagdo em empresas, instituicdes publicas e organizagdes da sociedade,
conjugada com a crescente consciencializagdo para a urgéncia da transicdo ecologica e
sustentavel, criou um mercado dindmico e em expansdo para servicos de investigacao
aplicada, desenvolvimento tecnoldgico e consultoria especializada. O ADiT-Lab, dado o seu
posicionamento estratégico na intersegéo entre transformagéo digital e sustentabilidade,
encontra-se particularmente bem preparado e colocado para responder a esta procura
emergente, seja através do desenvolvimento de ferramentas, metodologias ou solugdes
tecnolégicas que apoiem organizacbes na adaptacdo aos novos paradigmas ambientais,
economicos e sociais.

A possibilidade de colaboracdo com empresas e entidades governamentais para o
desenvolvimento de projetos aplicados constitui outra oportunidade relevante. O tecido
empresarial regional e nacional enfrenta desafios significativos na modernizacao de
processos, na adogao de tecnologias emergentes e na conformidade com regulamentacées
crescentemente exigentes em matéria de sustentabilidade e protecdo de dados. Neste
contexto, o ADiT-Lab pode afirmar-se como parceiro estratégico, oferecendo conhecimento
especializado, capacidade de investigacao e desenvolvimento, e experiéncia multidisciplinar
para apoiar a inovacado e a competitividade das organizagbes. Paralelamente, as politicas
publicas nacionais e europeias de apoio a investigagao aplicada, a inovacao empresarial e a
transicao digital e ecoldgica criam condigbes favoraveis ao estabelecimento de parcerias
institucionais de longo prazo, ao acesso a financiamentos competitivos e a participagao em
consorcios internacionais, alargando significativamente o espectro de oportunidades do
laboratério.

A expansdo para mercados e redes internacionais representa igualmente uma
oportunidade de elevado potencial estratégico. A experiéncia acumulada pelo ADiT-Lab em
transformacao digital, inteligéncia artificial, ciberseguranca e media interativos pode ser
mobilizada para integracdo em projetos europeus, parcerias com universidades estrangeiras
e participagcdo em redes cientificas internacionais. Esta internacionalizagcdo ndo apenas
amplia o acesso a recursos financeiros e a infraestruturas de investigagdo mais avangadas,
mas contribui também para o refor¢o da reputagao cientifica da unidade de investigagao, para

a atragdo de investigadores de exceléncia e para a diversificagcdo das areas de aplicagao do
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conhecimento produzido. A visibilidade internacional constitui, adicionalmente, um fator de
diferenciacdo competitiva no contexto nacional, reforcando a capacidade de captacao de
estudantes, bolseiros e parceiros estratégicos.

No dominio da comunicacgao digital, o reforgo da presenca em canais digitais estratégicos
configura-se como uma oportunidade fundamental para superar as fragilidades identificadas
e ampliar significativamente o alcance e a notoriedade do ADiT-Lab. A adoc¢éo de estratégias
de comunicagado baseadas em plataformas cientificas especializadas, como ResearchGate,
Google Scholar ou ORCID, permite aumentar a visibilidade da produgao cientifica junto da
comunidade académica internacional. Simultaneamente, o investimento em redes sociais
profissionais, como LinkedIn, e em redes sociais generalistas, como Instagram e Facebook,
possibilita a aproximagdo a publicos mais diversificados, incluindo estudantes, empresas e
sociedade, através de linguagens e formatos adaptados as especificidades de cada canal. A
implementacdo de um plano omnicanal, assente na consisténcia de mensagens, na
segmentacdo por publicos-alvo e na humanizacdo dos conteudos, representa uma
oportunidade estratégica para traduzir a qualidade cientifica do laboratério numa presenca
digital forte, coerente e diferenciadora.

O estabelecimento de parcerias estratégicas, tanto a nivel institucional como com o setor
empresarial, configura-se como uma oportunidade transversal, capaz de gerar sinergias
significativas em multiplas dimensdes. Parcerias com outras unidades de investigacao,
universidades nacionais e internacionais, associacbes empresariais e entidades publicas
podem facilitar o acesso a financiamento, alargar o espectro de competéncias disponiveis,
potenciar a disseminagao de resultados e reforcar a credibilidade institucional do ADiT-Lab.
Estas colaboragbes constituem, igualmente, uma base para a construgdo de ecossistemas de
inovacgao regional, nos quais o laboratério pode assumir um papel central enquanto agente de
ligacao entre a producao de conhecimento académico e a sua aplicacao pratica em contextos
reais.

Por fim, o movimento global de ciéncia aberta representa uma oportunidade estratégica
de elevado impacto. A adogao de praticas de open access, de partiiha de dados, de
transparéncia metodoldgica e de envolvimento de publicos ndo académicos na investigacao
alinha-se com as tendéncias dominantes nas politicas cientificas europeias e com as
expectativas crescentes de responsabilidade e de impacto social da investigacao financiada
por fundos publicos. Ao abragar os principios da ciéncia aberta, o ADiT-Lab pode reforgar a
sua reputagdo enquanto unidade comprometida com a transparéncia, a colaboragado e a
democratizagido do conhecimento, valores que, quando eficazmente comunicados, potenciam
a confianga dos parceiros, a atragéo de financiamento e a legitimidade social da investigagao
produzida. Desta forma, o conjunto de oportunidades identificadas configura um horizonte

estratégico amplo e favoravel, cuja capitalizagao depende, em larga medida, da capacidade
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de mobilizagcao de recursos, de articulacao institucional e de implementagado de uma estratégia

de comunicacao digital consistente, profissional e orientada para o impacto.

6.5.2.2. AMEACAS
O ADIiT-Lab opera num contexto caracterizado por elevada volatilidade tecnoldgica,

concorréncia intensificada e incerteza quanto a sustentabilidade institucional, configurando
um conjunto de ameacas que exigem atencgao estratégica.

As mudangas rapidas nas tecnologias e nas tendéncias de mercado representam uma
ameaga estrutural significativa, na medida em que podem tornar obsoletas, em periodos
relativamente curtos, linhas de investigacdo, competéncias técnicas e solugdes tecnoldgicas
desenvolvidas pelo laboratério. A aceleragao dos ciclos de inovagdo em dominios como a
inteligéncia artificial, a ciberseguranca e os ambientes inteligentes obriga a um esforco
continuo de atualizacdo cientifica, de reconversdo de competéncias e de adaptacido das
agendas de investigacédo as exigéncias emergentes dos mercados e das politicas publicas.
Esta pressao pela inovagdo constante consome recursos significativos, desvia atengao de
projetos em curso e aumenta o risco de desalinhamento entre a oferta cientifica do laboratério
e as expectativas dos financiadores e dos parceiros estratégicos.

A concorréncia de outras instituicbes com mais recursos para investigacdo e
desenvolvimento constitui outra ameaca relevante. Laboratorios e centros de investigacao de
maior dimensdo, dotados de infraestruturas avangadas, orgamentos robustos e equipas
numerosas, beneficiam de economias de escala, de maior visibilidade mediatica e de
capacidade acrescida para atrair financiamentos competitivos e talentos de exceléncia. Esta
assimetria competitiva coloca o ADiT-Lab numa posigao fragilizada, exigindo estratégias de
diferenciacao sustentadas nao apenas na qualidade cientifica, mas também na capacidade
de construir nichos de especializagdo, de estabelecer parcerias estratégicas e de comunicar
de forma eficaz o valor distintivo da investigagao produzida.

A auséncia de um modelo de receita claramente definido e sustentavel agrava esta
vulnerabilidade, na medida em que a dependéncia quase exclusiva de financiamentos
publicos competitivos e temporarios limita a autonomia financeira, a capacidade de
planeamento estratégico de longo prazo e a margem de manobra para investimentos
estruturantes em infraestruturas, recursos humanos ou comunicacéo institucional.

No plano da comunicacao digital, a concorréncia crescente no ecossistema cientifico e
tecnolégico, com outras unidades e centros mais visiveis digitalmente, representa uma
ameaca a capacidade de afirmacéo publica do ADiT-Lab.

A proliferagao de conteudos cientificos e institucionais nas plataformas digitais, conjugada
com a sofisticagdo crescente das estratégias de marketing académico adotadas por

instituicdes concorrentes, gera um contexto de saturagao informacional e de concorréncia pela
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atencgao dos publicos estratégicos. Neste ambiente, a fraca presenca digital do laboratério, a
irregularidade das publicacbes e a auséncia de uma narrativa identitaria forte e coerente
limitam a capacidade de captacgéo e retengao de estudantes, investigadores e parceiros, que
tendem a privilegiar unidades com maior visibilidade, reputagédo consolidada e presenca digital
profissional. A dificuldade em captar e reter estudantes, em particular, configura-se como uma
ameacga relevante ao desenvolvimento futuro do laboratério, na medida em que o
envolvimento de bolseiros e de estudantes de mestrado e doutoramento constitui nao apenas
uma fonte essencial de capital humano qualificado, mas também um indicador de vitalidade
cientifica e de atratividade institucional.

A lentiddo dos processos institucionais e administrativos constitui uma ameaca adicional,
com impacto direto na agilidade comunicacional e na capacidade de resposta atempada a
oportunidades de divulgagéo, de candidatura a financiamentos ou de estabelecimento de
parcerias. Os constrangimentos burocraticos, os circuitos de aprovagao prolongados e a
rigidez processual caracteristica de muitas instituicdes publicas de ensino superior dificultam
a implementagao de agdes de comunicacdo oportunas, a adaptacido rapida a tendéncias
emergentes e a mobilizagao eficaz de recursos para iniciativas estratégicas. Esta inércia
institucional contrasta com a dindmica exigida pelos ambientes digitais contemporaneos, nos
quais a velocidade de resposta, a capacidade de adaptagéo e a proatividade comunicacional
constituem fatores criticos de sucesso. Em consequéncia, o ADiT-Lab corre o risco de perder
oportunidades relevantes de Vvisibilidade, de n&o conseguir acompanhar o ritmo
comunicacional dos concorrentes e de ver comprometida a sua capacidade de afirmagado num
ecossistema cientifico crescentemente competitivo e mediatizado.

Por fim, a dificuldade em produzir e disseminar, de forma sistematica e profissional,
conteudos sobre casos de sucesso, bolsas, projetos e impacto real enfraquece a capacidade
de reforgar notoriedade e credibilidade junto dos publicos estratégicos. Sem uma
comunicacgao eficaz dos resultados alcangados, das competéncias disponiveis e do valor
gerado, o ADiT-Lab corre o risco de permanecer invisivel ou subvalorizado, mesmo dispondo
de ativos cientificos e relacionais relevantes. Esta invisibilidade comunicacional traduz-se
numa ameaga concreta a sustentabilidade institucional, na medida em que limita o acesso a
financiamentos, reduz a atratividade junto de parceiros e estudantes e compromete a
construcao de uma reputacdo solida e diferenciadora. Assim, o conjunto de ameacas
identificadas revela ndo apenas desafios externos ao laboratério, mas também a urgéncia de
implementar mudancgas internas profundas, nomeadamente no dominio da comunicagao
estratégica, da gestao de recursos humanos e da construgdo de modelos de sustentabilidade
que permitam enfrentar, com maior resiliéncia e eficacia, as exigéncias de um ambiente

cientifico e tecnoldgico em rapida transformagao.
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6.5.3. Analise SWOT Dinamica
A analise SWOT dinamica permite identificar estratégias de atuagcdo através do

cruzamento entre os fatores internos, as forgas e as fraquezas e os fatores externos, as
oportunidades e as ameacas, organizadas em quatro quadrantes estratégicos.

A matriz revela que o ADiT-Lab dispde de condi¢des favoraveis para adotar estratégias
ofensivas (FO) em areas especificas, nomeadamente no aproveitamento da sua
multidisciplinaridade, do foco em sustentabilidade e da proximidade ao territério para
capitalizar a procura crescente por solugbes de transformagdo digital sustentavel. As
estratégias FO1 e FO4 posicionam o laboratério como parceiro estratégico privilegiado para
empresas e governo, enquanto a estratégia FO2 aponta para a internacionalizagdo e para a
participacdo ativa no movimento de ciéncia aberta como alavancas de crescimento
institucional.

No quadrante defensivo (FA), as estratégias sugeridas procuram mitigar as ameagas
competitivas e tecnoldgicas através da valorizagdo das forgas internas. A estratégia FA1
enfatiza a especializagdo e a diferenciagdo por nichos como resposta a concorréncia de
instituicbes com mais recursos, enquanto a FA3 sublinha o papel do capital humano como
embaixador da marca, estratégia particularmente relevante num contexto de saturagao digital
e de dificuldade em captar atencéo.

As estratégias de reorientacdo (WO) visam transformar fraquezas em oportunidades de
desenvolvimento. A estratégia WO1 é particularmente critica, ao propor a criagdo de um
modelo de receita sustentavel baseado em servigos de investigagcdo aplicada, reduzindo a
dependéncia de financiamentos competitivos. A WO2 e a WO3 apontam para a comunicagao
digital estratégica e para as parcerias como mecanismos de compensagédo da fraca
notoriedade e da escassez de recursos humanos dedicados.

Por fim, o quadrante de sobrevivéncia (WA) identifica as agdes mais urgentes e criticas
para a sustentabilidade institucional. A estratégia WA1, que propde a implementagcao de um
plano de comunicacgao digital consistente e profissional, emerge como prioritaria, na medida
em que responde simultaneamente a principal fraqueza interna, a comunicacgao deficitaria e
a principal ameacga externa, a concorréncia digital crescente. As estratégias WA2 e WA3
abordam constrangimentos operacionais e comunicacionais, enquanto a WA4 reforca a
necessidade de diversificacdo de fontes de financiamento como condicio de sustentabilidade
de longo prazo.

Em sintese, a analise SWOT dinamica sugere que o ADiT-Lab deve priorizar, num
horizonte de curto prazo, as estratégias WA (sobrevivéncia) e WO (reorientacao),
nomeadamente no dominio da comunicagao digital, da captagdo de recursos humanos e da
diversificagédo de receitas. Num horizonte de médio prazo, as estratégias FO (ofensivas) e FA

(defensivas) devem ser mobilizadas para consolidar o posicionamento competitivo, reforgar
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parcerias estratégicas e afirmar a notoriedade e a diferenciagao do laboratdrio no ecossistema

cientifico e tecnoldgico nacional e internacional.

Tabela 26: Andlise SWOT Dindmica

Analise Interna

Forgas

Fraquezas

Estratégias Ofensivas:

FO1: Capitalizar a
multidisciplinaridade e o foco em
sustentabilidade para posicionar o
ADiT-Lab como parceiro
preferencial de empresas e
governo em projetos de
transformacao digital sustentavel.
FO2: Aproveitar o reconhecimento
cientifico e o capital humano
qualificado para expandir a
participacdo em redes e projetos
internacionais de ciéncia aberta.
FO3: Mobilizar a proximidade ao
territério e a capacidade de
investigacdo aplicada para criar
casos de sucesso comunicaveis
que reforcem a presenga digital
estratégica.

FO4: Desenvolver parcerias
estratégicas que combinem as
competéncias multidisciplinares
com a procura crescente por

solucdes digitais sustentaveis.

Estratégias Defensivas:

FA1: Utilizar a
multidisciplinaridade como fator
de diferenciacdo face a
concorréncia de instituicbes com
mais recursos, focando em

nichos especializados.

FA2: Fortalecer o
reconhecimento institucional
através de comunicagao

estratégica dos resultados,
compensando a limitagdo de
recursos com maior eficacia
comunicacional.

FA3: Apostar no capital humano
qualificado como embaixadores
da marca para aumentar a
visibilidade e captar estudantes
apesar da saturacgao digital.

FA4: Acelerar a capacidade de
resposta tecnolégica através de
parcerias  estratégicas  que
complementem recursos internos

limitados.

Analise

SWOT Dinamica

Anadlise | Oportu-

Externa | nidades
Amea-
¢as

Estratégias de Reorientagao:

Estratégias de Sobrevivéncia:
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WO1: Aproveitar o crescimento da
procura por solugdes digitais para
desenvolver um modelo de receita
sustentavel baseado em servigos
de investigagéo aplicada.

WO2: Utilizar o reforgo da presenca
em canais digitais estratégicos e a
adocdo de ciéncia aberta para
compensar a fraca notoriedade de
marca.
WOQO3:

estratégicas que permitam acesso

Estabelecer parcerias

a recursos humanos
especializados em comunicagao e
marketing digital.

WO4: Criar conteudos sobre casos
de sucesso em colaboragdo com
empresas parceiras para aumentar

a visibilidade e credibilidade.

WA1: Implementar um plano de
comunicacao digital consistente
e profissional para fazer face a
concorréncia  crescente  no
ecossistema digital.

WA2: Criar

agilizacdo interna que reduzam o

mecanismos de

impacto da lentiddo institucional

na capacidade de resposta
comunicacional.
WAZ3: Desenvolver uma

estratégia de segmentacao de
publicos e humanizacdo de
conteudos para captar e reter
estudantes em ambiente de
saturacéo digital.

WA4:

financiamento

de
de

que

Diversificar fontes
através
parcerias  empresariais
reduzam a dependéncia de

fundos publicos competitivos.

6.6. Objetivos

Com base na anadlise SWOT dindmica e nas prioridades estratégicas identificadas,
propdem-se 0s seguintes objetivos para o Plano de Marketing Digital do ADiT-Lab,
organizados em trés dimensdes, objetivos de notoriedade e posicionamento, objetivos de
engagement e captacdo de publicos, e objetivos de sustentabilidade e impacto. Estes
objetivos, quando articulados de forma coerente numa estratégia integrada de marketing
digital, permitem ao ADiT-Lab superar as fragilidades identificadas, capitalizar as
oportunidades emergentes e afirmar-se como uma unidade de investigacdo aplicada de

referéncia, visivel, credivel e sustentavel.

6.6.1. OBJETIVOS DE NOTORIEDADE E POSICIONAMENTO
Obijetivo 1: Aumentar a notoriedade de marca do ADiT-Lab
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Incrementar o reconhecimento espontineo e assistido do ADiT-Lab junto de
publicos estratégicos (estudantes, empresas, comunidade cientifica e instituicoes)
em 30% até ao final do primeiro ano de implementagéo do plano.

Posicionar o ADiT-Lab como referéncia nacional em investigacdo aplicada em
transformacéo digital sustentavel, com énfase na multidisciplinaridade, inovagao e

proximidade ao territorio.

Obijetivo 2: Consolidar a presenca digital institucional

Redesenhar e atualizar o website institucional, transformando-o numa plataforma
central de comunicacdo, credibilizacdo e captagao de publicos, com conteudos
organizados, acessiveis e atualizados regularmente.

Aumentar a visibilidade nas redes sociais estratégicas (LinkedIn, Instagram,
Facebook) em 60% (seguidores, alcance e engagement) num periodo de 12
meses.

Reforcar a presenca em plataformas cientificas especializadas (ResearchGate,
Google Scholar, ORCID), assegurando a indexagdo completa e atualizada da

produgao cientifica dos investigadores.

Obijetivo 3: Afirmar uma identidade de marca coerente, diferenciadora € humanizada

Desenvolver uma narrativa identitaria clara, assente nos valores de ciéncia aberta,
proximidade e impacto social e empresarial, traduzida de forma consistente em
todos os canais de comunicagao.

Humanizar a comunicacgao através da visibilidade dos investigadores, bolseiros e

projetos, criando proximidade emocional e identificagdo com os publicos-alvo.

6.6.2. OBJETIVOS DE ENGAGEMENT E CAPTACAO DE PUBLICOS
Obijetivo 4: Captar e reter estudantes e bolseiros

Aumentar o numero de candidaturas a bolsas de investigagcdo em 30% através de
estratégias de comunicacgdo direcionadas, segmentadas e apelativas.
Desmistificar a investigagdo cientifica junto de estudantes de licenciatura e
mestrado, comunicando oportunidades, beneficios e casos de sucesso de forma
acessivel e inspiradora.

Criar uma newsletter mensal dirigida a comunidade académica do IPVC,

divulgando oportunidades, resultados de projetos e eventos.

Obijetivo 5: Estabelecer e comunicar parcerias estratégicas com empresas
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Aumentar o numero de parcerias ativas com empresas em 25% através da
comunicagao sistematica de competéncias, casos de sucesso e solucdes
tecnoldgicas disponiveis.

Desenvolver conteudos especificos para publicos empresariais (LinkedIn, website,
eventos), demonstrando a capacidade de resolugao de problemas concretos e de

geracéo de valor acrescentado.

Obijetivo 6: Fortalecer o engagement com a comunidade cientifica e internacional

Incrementar a participagdo em redes cientificas internacionais e em projetos
colaborativos transnacionais, comunicando resultados e oportunidades de forma
proativa.

Aumentar a visibilidade de publicagdes cientificas, conferéncias e eventos através

de estratégias de disseminacgao digital coordenadas.

6.6.3. OBJETIVOS DE SUSTENTABILIDADE E IMPACTO
Obijetivo 7: Comunicar o impacto real dos projetos

Criar e disseminar, de forma regular, casos de sucesso que demonstrem o impacto
cientifico, social e empresarial dos projetos desenvolvidos pelo ADiT-Lab.

Produzir contelidos visuais (videos curtos, infografias, podcasts) que traduzam, de
forma acessivel, os resultados da investigagdo e o valor gerado para diferentes

publicos.

Obijetivo 8: Implementar um plano omnicanal consistente e mensuravel

Assegurar consisténcia de mensagens, identidade visual e tom de comunicagao
em todos os canais digitais (website, redes sociais, e-mail, eventos).

Implementar sistemas de monitorizacdo e avaliagdo continua da eficacia das
agcbes de comunicagdo, com base em indicadores mensuraveis (trafego web,

engagement, conversoes, notoriedade).

Obijetivo 9: Garantir sustentabilidade organizacional da comunicacio

Criar uma equipa dedicada a comunicagdo e marketing digital, com recursos
humanos estaveis (técnico de comunicacao a tempo inteiro e/ou bolseiros de
comunicagao e marketing).

Estabelecer um calendario editorial anual, com planeamento estratégico de

conteudos, campanhas e eventos, assegurando regularidade e profissionalismo.
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Obijetivo 10: Promover a ciéncia aberta e a transparéncia institucional

o Adotar praticas de ciéncia aberta (open access, partilha de dados, divulgacao de
metodologias) e comunica-las de forma ativa, reforcando a credibilidade e a
legitimidade social do laboratdrio.

e Divulgar de forma transparente e acessivel o financiamento, os projetos, as

parcerias e os resultados obtidos, fortalecendo a confianga dos diferentes publicos.

6.7. Targeting e Posicionamento

6.7.1. Targeting
E essencial pesquisar e compreender como € que a audiéncia interage com o mercado

digital, visto que revela oportunidades que se podem alcangar e influenciar potencial
audiéncia. Para isso é necessario ter em conta dois campos para definir o segmento a atingir,
como a segmentagdao demografica, integrando a idade, o género, o salario, a educacéo, o
estilo de vida, e a estrutura cultural e social; e, a segmentacgao psicografica e comportamental,
onde inclui as percepgdes, as crengas, as atitudes, a aversdo ao risco, o idioma e as
interacdes sociais.

Com isto em mente, foram identificados 4 segmentos essenciais a comunicar para o
desenho do plano de marketing digital: a comunidade académica, a comunidade cientifica,
empresas e entidades financiadoras ou parceiros.

No que diz respeito a comunidade académica, o que inclui estudantes atuais, isto €, jovens
de 18 a 28 anos, que estudam nas escolas do IPVC, em qualquer um dos polos €, também
contém os alumni, ou seja, os alunos que ja se formaram do IPVC, mas que continuam a
receber emais informativos.

Relativamente a comunidade cientifica, abrange os docentes, investigadores e bolseiros
do IPVC e de outras unidades do IPVC e de universidades, nacionais e internacionais, em
TIC, eletrdnica, energia, saude, desporto, matematica, e entre outros que procuram parcerias
em projetos, coautoria cientifica, acesso a infraestruturas e laboratorios e participagédo em
redes e conferéncias.

Quanto as empresas, as empresas tidas em conta sdo as PME’s e grandes empresas da
regido e do pais, sobretudo em setores com potencial de transformacao digital (industria,
energia, turismo, saude, desporto, servigos), que procuram projetos |&D, prototipos,
consultoria tecnolégica, provas de conceito e apoio a inovagao com impacto em eficiéncia,
sustentabilidade e competitividade.

No que concerne as entidades financiadoras e parceiros, deve considerar-se
organizagoes como a FCT, programas europeus, ministérios e outras entidades que definem

agendas de investigagdo e inovagdo. Valorizam centros com massa critica, linhas de
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investigacao claras (ambientes inteligentes, media interativa, processos organizacionais,
cibersegurancga) e impacto regional, nacional e internacional.

Com isto em mente, foi criado um perfil ficticio que representa um publico-alvo especifico,
ou seja, um resumo sucinto das caracteristicas, necessidades, motivacdes e ambiente dos
utilizadores tipicos de um mercado digital, ou seja, uma persona. A persona é uma ferramenta
que pode ajudar a perceber melhor as caracteristicas e o comportamento da audiéncia online

de forma a criar comunicagdo mais relevante para a audiéncia.

6.7.1.1. PERSONA ESTUDANTE ATUAL
A Maria Martins, tem 19 anos, estuda Engenharia Informatica na ESTG, uma escola do

IPVC, no 1.° ano da licenciatura. A Maria vive em Barcelos, vive em casa da familia e vem de
carro ter aulas a Viana. Vé o IPVC como uma opgéao de ensino superior de qualidade, préxima
de casa e com boa empregabilidade. Diariamente utiliza o telemdvel e o computador portatil
para aulas, utiliza o Moodle, o email académico e as redes sociais. Tem como principal
objetivo concluir o seu curso com boas notas e ingressar rapidamente no mercado de trabalho,
preferencialmente na regido, mas aberta a mobilidade. A Maria tem como finalidade ganhar
experiéncia pratica em projetos reais, estagios, programas de mobilidade, de forma a
fortalecer o seu curriculo e criar uma rede de contactos com colegas, docentes e empresas.

As suas dores e desafios passam pela gestédo do tempo entre aulas, trabalhos, estudo e,
um part-time, a insegurangca na transicdo do secundario para o ensino superior, €, a
dificuldade em perceber todas as oportunidades como bolsas, mobilidade, estagios, projetos
e como candidatar-se aos mesmos.

Acerca das motivagdes e gatilhos, a Maria procura uma instituicdo com forte componente
pratica, bons indices de empregabilidade e apoio ao estudante e valoriza docentes proximos
e acessiveis, projetos com ligagao ao tecido empresarial e internacionalizagao.

Relativamente as plataformas e conteudos preferidos, a Maria usa o Instagram, o TikTok,
e 0 YouTube e gosta de consumir contelido que lhe transmita conhecimento sobre a sua area,
que sejam conteudos visuais curtos, testemunhos de outros estudantes, exemplos de projetos

reais e informacgdes claras sobre prazos e procedimentos.

6.7.1.2. PERSONA INVESTIGADOR
O Miguel Costa tem 38 anos e é docente e membro colaborador na escola superior do

IPVC, integrado numa unidade de I&D acreditada pela FCT, na area das tecnologias, saude,
educacao, ambiente ou areas afins, alinhadas com as unidades de investigacao IPVC. O
Miguel divide o seu tempo entre lecionagao, orientacdo de estudantes, investigacao aplicada
e preparacgao de candidaturas a projetos, onde mantém a colaboragdo com outras instituicbes
nacionais e internacionais e com empresas e entidades publicas da regido. Tem como

finalidade produzir ciéncia aplicada com impacto real na regido do Alto Minho e
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reconhecimento nacional e internacional, captar financiamento competitivo para consolidar
uma linha de investigacao, e atrair e orientar estudantes de mestrado e/ou doutoramento e
jovens investigadores para a sua equipa.

As suas dores e desafios sdo o excesso de burocracia em candidaturas e gestdo de
projetos, exigindo apoio de unidades como a UGP-IPVC, a gestdo de tempo, como por
exemplo, a necessidade de conciliar carga letiva com prazos de investigacéo e publicacao e,
a competicdo intensa por financiamento e tempo limitado para networking e
internacionalizagio.

O Miguel procura estruturas internas que facilitem a gestdo de projetos, parcerias e
transferéncia de conhecimento para empresas e sociedade e valoriza infraestruturas de
investigagao, redes de colaboragéo, reconhecimento institucional e possibilidade de ver os
resultados implementados no territério.

Os canais e conteudos que mais utiliza sdo o email institucional, reunides formais,
plataformas de gestdo de projetos e portais internos, com o objetivo de obter a informagéao
objetiva sobre calls de financiamento, oportunidades de parceria, servicos de apoio a I&D e

casos de sucesso de projetos.

6.7.1.3. PERSONA EMPRESA
Joao Pereira, de 42 anos, é um gestor de inovagdo numa PME industrial da regiao Norte,

com formagdo em Gestdo Estratégia e Inovagéo. Lé sobre industria 4.0, automagao e
sustentabilidade, mas tem pouco tempo e recursos limitados para experimentar tecnologias
complexas. Tem como intuito aumentar eficiéncia e melhorar a rastreabilidade dos processos
com solugbes digitais (sensores, 0T, analytics) na sua empresa. Precisa de parceiros de
investigacdo e desenvolvimento que falem “a linguagem do negécio”, oferecam projetos
faseados e ajudem a captar financiamento para inovagéao.

O Joao tem como desafios a falta de equipa interna especializada em T, medo de investir
em solugbes que nao escalam e dificuldade em acompanhar todas as oportunidades de
financiamento e teve experiéncias passadas com consultores muito tedricos e pouca ligagao
a realidade da fabrica.

O Jodo que valoriza uma equipa multidisciplinar, ligagdo ao IPVC, experiéncia em
ambientes inteligentes, processos organizacionais e ciberseguranga, com foco em
sustentabilidade e projetos concretos, demonstragdes em ambiente controlado, apoio na

candidatura a fundos e comunicacgao clara de resultados e indicadores.

6.7.1.4. PERSONA ENTIDADE FINANCIADORA
Catarina Garcia, de 50 anos, trabalha numa fundagao publica financiadora e avaliadora

de centros de investigagao e desenvolvimento, com painéis internacionais por area cientifica,

onde define regulamentos, avalia unidades, atribui classificagao e financiamento anual, langa
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candidaturas para projetos e infraestruturas. Tem como objetivo garantir que o financiamento
publico apoia unidades cientificas com qualidade, relevancia e impacto nacional e
internacional. Além disso, tem de criar um plano claro para 2026-2030: estratégia, objetivos,
organizagao, recursos humanos, produgao cientifica, transferéncia de conhecimento e
impacto no territério, bem como, diversificar o sistema cientifico, incluindo também os
institutos politécnicos credenciados e com foco em areas competitivas.

Relativamente a dores e desafios, a Catarina precisa de evidéncia objetiva, como
publicacbes, projetos competitivos, internacionalizacdo, governanga, sustentabilidade
financeira e de recursos humanos e sente pressao para garantir que o financiamento gera
impacto efetivo seja cientifico, econémico, social ou territorial e cumpre prazos de execugao,
incluindo fundos PRR. O que faz com que valorize um centro de investigacdo com a sua
acreditacao como Unidade de 1&D pela FCT, na area competitiva de Ciéncias da Computacao
e Tecnologias da Informacao, com destaque em transformacéo digital para a sustentabilidade
€ uma equipa multidisciplinar, com forte ligagao ao territério, o que reforga impacto regional e
transferéncia de conhecimento para empresas e entidades publicas.

No que concerne a motivagbes para financiar, ela necessita de evidéncias de que o
financiamento vai fortalecer infraestruturas, digitalizagdo de equipamentos e capacidade de
resposta a desafios nacionais e europeus em transformagéo digital e sustentabilidade e

precisa também de contribuigdo para objetivos estratégicos da FCT.

6.7.2. Posicionamento
O ADIT-Lab deve posicionar-se digitalmente como um centro de investigagcao focado na

transformacéo digital da sociedade para sustentabilidade, em torno de ciéncia aplicada, mas
com impacto no territério e colaboracdo. A proposta de valor e diferenciacdo decorre do
equilibrio entre estes sete dominios descritos nas estratégias de conteudo em que consistem
também numa matriz de comportamentos e atitudes organizacionais que a organizagao usara
para apoiar a sua visdo e estratégia de conteudo para corresponder a personalidade da
organizagdo mas também da sua missado, organizacédo e valores descritos anteriormente.
Cada uma das areas de conteludo refere-se a um traco de personalidade especifico da
organizacdo, abordado anteriormente na seccdo das estratégias de conteudo digital e
disseminacao de resultados de investigacao.

O tom de voz do ADiT-Lab deve refletir ciéncia aplicada, colaboracdo e impacto em
sustentabilidade, ajustando o grau de tecnicidade a cada segmento. Tendo isto em mente, o
tom de comunicacéo indicado para o perfil do ADiT-Lab é formal, informativo, cientifico, social
e relacional. Como principios gerais de tom de voz deve considerar-se os seguintes:

Profissional e competente, onde mantém uma linguagem clara, estruturada e rigorosa,

que mostre dominio da transformagao digital e da sustentabilidade, sem termos técnicos
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desnecessarios e evitar exageros comerciais, isto quer dizer que deve privilegiar evidéncia
como projetos, resultados, parcerias e reconhecimentos.

Colaborativo e aberto, ou seja, enfatizar “co-criagao”, “parceria”, “trabalho multidisciplinar”,
mostrando abertura a empresas, municipios, investigadores e estudantes.

Orientado a impacto ao falar de beneficios concretos: impacto no territério, nas
organizagdes, nas pessoas € no ambiente, alinhado com a missédo de transformagéo digital
para a sustentabilidade.

Para empresas, entidades publicas e parceiros, o tom de voz deve ser objetivo, confiante
e orientado a solugdes, com vocabulario de gestao e tecnologia, mas explicando os conceitos
de forma acessivel, com destaque em desafios (“ciberseguranca”, “eficiéncia”, “cidades
inteligentes”) e resultados mensuraveis (qualidade dos projetos e sustentabilidade), como por
exemplo, “Trabalhamos consigo para transformar desafios de eficiéncia e sustentabilidade em
solucdes digitais concretas, testadas em contexto real.”

Para comunidade cientifica e investigadores, o tom de voz precisa de ser mais técnico e
detalhado, onde refere as metodologias, as frameworks, os projetos competitivos, as redes e
as publicagbes, mantendo a clareza e a valorizagdo de rigor cientifico, colaboragao
internacional e multidisciplinaridade. Por exemplo, “O ADIiT-Lab desenvolve investigacao
aplicada em ambientes inteligentes, média interativa, processos organizacionais e
cibersegurancga, em estreita colaboragcdo com parceiros nacionais e internacionais.”

Para estudantes e comunidade em geral, o tom pode ser mais préximo, motivador e
inspirador, mantendo seriedade, com menos termos técnicos, mas com mais historias e
exemplos, com atencdo a oportunidades de participagéo, aprendizagem pratica e impacto
social, como, “No ADiT-Lab podes participar em projetos reais de transformacao digital e
contribuir para tornar o nosso territério mais sustentavel.”

E necessario ter em conta a adaptagdo do tom de voz a cada canal utilizado pelo ADiT-
Lab. O tom de voz do website & mais institucional e completo, mas sempre claro e orientado

”ou ”

a “o que fazemos”, “com quem”, “que impacto geramos”. Ja o tom de voz do LinkedIn é mais
formal e técnico, focado em conquistas, projetos, parcerias e indicadores de impacto. E o
email marketing tem um tom direto e personalizado por segmento, ou seja, mais estratégico
e de negdcio para empresas e parceiros, mais técnico para investigadores, e mais orientado
a oportunidades para estudantes.

A proposta de valor e diferenciacao decorre do equilibrio entre os sete dominios descritos
nas estratégias de conteudo, isto quer dizer que, a proposta de valor sera “transformacéao
digital aplicada para a sustentabilidade”, mas expressa de forma diferente para cada publico
que se pretende atingir.

Para a comunidade cientifica, a proposta de valor é a integracdo em projetos competitivos

no que diz respeito a ambientes inteligentes, medias interativos, processos organizacionais e

121



em ciberseguranga e um ecosistema para coautorias, mobilidade, organizacdo de eventos
cientificos e transferéncia de conhecimento.

Para a comunidade académica, o ADiT-Lab é uma oportunidade de realizar estagios,
teses, bolsas e participagcdo em equipas de projeto e contacto direto com empresas e
entidades publicas, bem como o desenvolvimento de competéncias técnicas e transversais
alinhadas com as necessidades do mercado de trabalho.

Para as empresas, o centro de investigacdo € um parceiro de co-desenvolvimento de
projetos de transformacao digital de ambientes inteligentes, processos organizacionais, media
interativa e ciberseguranga com impacto em resultados do negdcio, e é também a
oportunidade de acesso a uma equipa multidisciplinar e a projetos de coadjuvacgao, reduzindo
risco e custo de inovagao.

Para as entidades financiadoras e parceiros, o ADiT-Lab representa uma equipa e portfolio
de projetos que demonstram capacidade de aplicar tecnologia a desafios concretos regionais,

nacionais e internacionais, com métricas de impacto.

6.8. Marketing-Mix

6.8.1. Produto
O laboratério de 1&D, enquanto entidade publica e sem fins lucrativos, tem como principal

resultado da sua atividade os projetos de investigacdo e desenvolvimento que concebe e
executa. Estes projetos estruturam-se em torno dos seus eixos cientificos, nomeadamente a
transformacéao digital aplicada, os ambientes inteligentes, os processos organizacionais e a
sustentabilidade que representam a forma privilegiada de transformar conhecimento em
impacto concreto. Cada iniciativa integra investigacao avancada, abordagem multidisciplinar
e orientacao para desafios reais de empresas e entidades publicas, assumindo-se como a
unidade fundamental da atuagao do laboratdrio.

No dominio da transformacao digital e da sustentabilidade, estes projetos materializam-se
frequentemente em prototipos, provas de conceito e solugdes digitais passiveis de teste e
validagédo em contextos reais das organizagdes parceiras. O laboratério ndo opera numa
I6gica de prestacdo de servigos comerciais nem de cobranga de taxas, pelo contrario, gera
valor publico ao mitigar o risco associado a inovagdo, ao apoiar a modernizagdo
organizacional e ao contribuir para metas de desenvolvimento sustentavel e de coesédo
territorial. Assim, o que é comunicado ao mercado ndo sido servigos padronizados, mas
oportunidades de integragdo em projetos de 1&D aplicada com impacto cientifico, tecnoldgico,
econdmico e social.

Neste enquadramento, a politica de produto assenta na definigao clara das tipologias de
projetos desenvolvidos, como projetos de demonstragao, iniciativas colaborativas financiadas

e estudos avangados, das areas estratégicas de intervencao e dos beneficios gerados para
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os parceiros. Participar num projeto do laboratério significa aceder a conhecimento
especializado, infraestruturas cientificas e redes de colaboragao qualificadas, sem barreiras
financeiras, mas com um compromisso efetivo com a inovagéao, a partilha de resultados e a
criacao de valor sustentavel para o territorio.

Com uma equipa multidisciplinar, os campos de investigacdao do ADiT-Lab assentam
essencialmente na ciberseguranga, ambientes inteligentes, media interativo e processos
organizacionais.

A ciberseguranga envolve a protegdo de sistemas, redes, informagdes e utilizadores, e
inclui a andlise de vulnerabilidades e ataques, bem como a proposta de defesas e
procedimentos de mitigagéo, para proteger ambientes desde o hardware de baixo nivel até
ao utilizador e as informagdes. A area de investigagdo em ciberseguranga esta alinhada com
a estratégia de transformacao digital e, na ADIT, esta € uma area de investigagdo que
atravessa as trés areas de investigacdo de Ambientes Inteligentes, Meios Interativos e
Processos Organizacionais.

Os Ambientes Inteligentes (IE) resultam da integragdo harmoniosa das tecnologias da
informacdo e comunicacao (TIC) com o mundo fisico, onde sensores, atuadores e
controladores em rede sdo combinados com computagc&o para promover a interacdo com o
utilizador e o seu ambiente imediato, a fim de melhorar a experiéncia do utilizador. Esta linha
tematica é um tépico crucial na transformacao digital e constitui uma fonte promissora para a
inovacdo empresarial rumo a sustentabilidade, que pode incluir ndo s6 a conceg¢ao de
produtos mais sustentaveis, mas também a introdugdo de novos servicos € modelos de
negocio disruptivos. O desenvolvimento de tais ambientes normalmente inclui varias
camadas, como detegao/atuacao, rede, raciocinio, seguranga e privacidade e interagéo
humana, exigindo uma equipa multidisciplinar com competéncias transversais em varios
campos tecnolégicos, como a Internet das Coisas (loT), Inteligéncia Artificial (I1A), Computacao
Ubiqua e Movel (UMC), Interagdo Humano-Computador (HCI) e Ciberseguranca. Esta
combinacgido de competéncias abre caminho para a inovagdo com o objetivo de melhorar a
vida das pessoas em ambientes mais sustentaveis, como cidades, edificios, fabricas, campus
universitarios, hospitais, entre outros.

O principal objetivo da area tematica de Media Interativo é o desenvolvimento de sistemas
interativos, tecnologias e conteldos de media mais adequados aos interesses e necessidades
de uma pessoa ou organizacao, aprimorando a melhor experiéncia na sua utilizacdo. Os
principais interesses dos investigadores do ADIT, em resultado da experiéncia acumulada ao
longo dos anos, incluem o desenvolvimento de realidade virtual, realidade aumentada e
realidade mista, sistemas de informagéo geografica, tecnologias digitais para a educagéo,
visdo computacional, visualizacdo de informacao e sistemas interativos, com aplicacdo em

trés areas principais, patrimonio cultural digital, saude e educacdo, contribuindo para
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promover o bem-estar de todos e, assim, garantir o crescimento inclusivo e sustentavel da
sociedade.

Os processos organizacionais envolvem todas as atividades que agregam valor aos
produtos e servigos ao longo da cadeia de abastecimento das organizagdes. A gestéo
eficiente dos materiais, informacdes e fluxos financeiros melhora a sustentabilidade
econdmica, social e ambiental da organizacdo. No ADIT-LAB, a area de investigacédo de
processos organizacionais lida com a avaliagdo do desempenho da logistica e da cadeia de
abastecimento; rastreabilidade nas cadeias de valor e de abastecimento; digitalizacdo da
industria e das organiza¢des para cadeias de valor circulares; integracado de processos de
negocios para economia circular e sustentabilidade; praticas de mobilidade sustentavel;
projeto e avaliagdo do desempenho de sistemas industriais e de servigos. A investigagcéo
multidisciplinar € realizada sob uma abordagem de sistemas sustentaveis, adequada para
enfrentar os desafios da Industria 4.0.

Na area de ambientes inteligentes, os esforgos de investigagao em ciberseguranga estéao
focados na protecdo de sensores, sistemas e arquiteturas de redes para permitir ambientes
seguros para a troca de dados. Nos medias interativos, os utilizadores interagem com a
tecnologia e, nessa area, a investigacao em ciberseguranga permite a troca sensivel de dados
e ajuda a garantir niveis adequados de privacidade. Nos processos organizacionais, 0s
esforgos de investigacao estao focados no fornecimento de canais e sistemas seguros dentro
e entre empresas nas cadeias de valor circulares, permitindo a integracdo de processos de
negocios para a economia circular e a sustentabilidade.

No que concerne aos projetos do ADiT-Lab, conta com x projetos concluidos, x projetos
que estdo a decorrer e, x projetos a iniciar ainda no ano de 2026. Encontram-se alguns dos
projetos em processo no laboratério de transformacgao digital:

SMART_BUILDING_COOP: Gestao e Transformacdo para a Eficiéncia Energética e
Sustentabilidade dos Edificios. Reduzir o consumo energético e as emissées de CO, em
edificios publicos da Galiza e do Norte de Portugal através da integragdo de tecnologias
avangadas (IA, gémeos digitais e 10T) e da cooperagao transfronteiriga.

CyberPRAISE: Investigagao em ciberseguranga para solugbes privadas, inteligentes e
fiaveis. O projeto CyberPRAISE pretende realizar investigagdo em ciberseguranga, com foco
no desenvolvimento de solugdes privadas, inteligentes e fiaveis que abordem os desafios
prementes de seguranca dos sistemas digitais, salvaguardando a privacidade dos dados e
garantindo a fiabilidade das tecnologias inteligentes. Esta estruturado em torno de trés linhas
de investigacdo distintas, mas coerentes, cada uma abordando aspetos distintos da
ciberseguranca.

SUMONT - Sustentabilidade das cadeias de valor do olival tradicional e frutos secos em

areas de montanha mediterranica. O projeto SUMONT incide em 3 sistemas agroalimentares
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olival, amendoal e souto, propondo a implementagdo de uma estratégia de longo prazo,
centrada no territério, e focada na sustentabilidade da Regido Norte. A sua concretizagao
ocorrera através de 3 eixos de acdo, nomeadamente:

i) caraterizagao de recursos genéticos de oliveira;

ii) producao sustentavel das trés espécies;

iii) estratégias de valorizagao pela inovagao, qualidade e genuinidade.

Al-Driven: Solugdes Baseadas em IA para Otimizagao do Neurodesenvolvimento Feto-
Neonatal: Monitorizagdo, Diagndstico e Tratamento Personalizado. Este projeto visa
desenvolver sistemas de |A para otimizar o cuidado clinico durante o periodo feto-neonatal.
Os objetivos incluem:

i) criar ferramentas de Al para monitorizagdo continua, desenvolvendo aplicagbes
integradas para médicos e pais;

i) criar um sistema para aquisicado de modelos 3D da cabega;

i) criar um jogo sério para treinar profissionais de saude;

iv) desenvolver terapias personalizadas para tratar deformidades cranianas.

Além disto, o ADiT-Lab pode estabelecer-se como uma referéncia nao apenas em
pesquisa, mas também em implementacido real de solugbes digitais em empresas,
posicionando-se como um parceiro de inovagao. Isso pode envolver um modelo de parceria
onde as empresas nao apenas utilizam as inovagbdes desenvolvidas, mas também participam
ativamente do processo de pesquisa, garantindo que as solugdes sejam adaptadas as suas
necessidades especificas. Além disso, criando uma plataforma de transferéncia de
conhecimentos e inovagdes, ADiT-Lab pode se tornar um hub para a transformacgao digital no

setor privado e académico, como ja foi referido anteriormente na analise SWOT.

6.8.2. Precgo
Um laboratério de Investigagdo e Desenvolvimento, como o ADiT-Lab, atua numa ldgica

de missao publica, ndo comercial, e, por isso, ndo cobra quaisquer taxas ou honorarios pelos
servigos cientificos e tecnoldgicos que presta as entidades parceiras. Nesta politica, o “prec¢o”
assume natureza simbolica, reputacional e social, funcionando como mecanismo de
alinhamento com a missédo e de selecao de parcerias, € ndo como fonte de receita para a
instituicio.

Ou seja, os seus principios gerais serdo a gratuidade monetaria uma vez que todas as
atividades nucleares de I&D, como a transferéncia de conhecimento, a formag¢ao avangada e
0 envolvimento em projetos com parceiros externos sé&o prestadas sem cobranga de taxas ou
servigos. O cerne estara no valor publico pois a prioridade € a criagao de valor cientifico, social

e territorial, por exemplo, o conhecimento, a inovacao, a capacitagao, e a sustentabilidade, e
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nao a maximizacao de receitas. Os critérios de acesso e participagao sao publicos e aplicados
de forma consistente, garantindo igualdade de oportunidades entre entidades interessadas.

Embora nao exista preco monetario, o acesso ao laboratdrio implica compromissos claros
por parte dos parceiros, que constituem o “preco” simbdlico e social das colaboracgdes. Assim,
deve haver compromisso com a qualidade, social, ambiental e reputacional. No que diz
respeito ao compromisso com a qualidade, é essencial a disponibilizagado de informacéao e
dados fiaveis, participagdo ativa nas atividades, cumprimento de prazos e abertura a
investigagdo e a inovagdo. O compromisso social e ambiental exige o alinhamento com
principios de sustentabilidade, inclusdo, ética e responsabilidade social, contribuindo para o
impacto positivo dos projetos. Relativamente ao compromisso reputacional, a aceitagdo de
visibilidade conjunta como comunicagéao de projetos, resultados e boas praticas, reforgca a
reputacao cientifica e social de todas as partes envolvidas.

No que concerne aos custos elegiveis e partilha de encargos, os custos diretos
especificos, em projetos que envolvam custos extraordinarios, como os equipamentos
consumiveis especificos, deslocacgdes, licencas proprietarias, as partes podem acordar a sua
cobertura através de financiamentos externos ou orgamentos préprios, sem que isso configure
uma taxa de servigco. Ja no financiamento em projetos competitivos, com candidaturas a
programas nacionais ou europeus, 0s orcamentos seguem as regras das entidades
financiadoras, mas o laboratério ndo adiciona margens comerciais nem lucros.

Para fazer a comunicagido da politica de preco, sempre que possivel, & indicada uma
estimativa do valor econémico aproximado dos servigos prestados com benchmarking de
mercado, reforgando a percegao de valor gerado ao publico, mesmo na auséncia de cobranga

monetaria, de forma a valorizar o valor criado no compromisso cientifico, social e reputacional.

6.8.3. Comunicacgao
Como foi abordado a revisao sistematica, existem sete areas de conteldo que sao

consideradas relevantes para o desenvolvimento da estratégia de comunicag¢ao do centro de
investigacao, do conteudo digital, bem como a disseminagao de resultados. As sete areas de
conteudo visam ir ao encontro das vastas e diversificadas expectativas dos stakeholders das
instituicdes de ensino superior numa intervengao social multinivel mais ampla. Assim sendo,
o leque de publicos organizacionais abordados neste modelo é bastante vasto, incluindo todos
0s publicos anteriormente abordados, o que leva ao facto de que a estratégia de conteudo de
uma instituicdo deve ser o mais equilibrada possivel, de forma a que todos os canais com que
0 publico comunique sejam envolventes, de modo a que haja um alinhamento entre a
identidade institucional e a comunicacéo digital.

Desta forma, com base em Oliveira (2020), a estrutura proposta € a area de conteudo da

pesquisa, comunidade, relacdo e informagao.
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A area de conteudo de pesquisa tem como objetivo informar e/ou incentivar a participagao
em congressos, seminarios e outros encontros cientificos, divulga e informa sobre resultados
e prémios de inquéritos internos e externos, e por fim, informa sobre publicagdes internas e
externas como artigos, projetos de investigacao, entre outros.

Ja a area de contelido de comunidade promove e informa sobre parcerias organizacionais,
novos membros e patentes; promove a empregabilidade, oferecendo oportunidades de
colocacéo e de carreira; informa sobre a transferéncia de conhecimento e tecnologia; promove
iniciativas de outras organizagdes parceiras e outras partes interessadas relevantes; e,
promove também demonstracdes, exposicbes e mostras realizadas por alunos ou
professores.

Relativamente a area de conteudo de relagcdo, a mesma promove a conversa e requer
opinides, introduz questdes internas, externas, sociais ou académicas atuais, impulsionando
0 engagement do publico e, aumenta a ligagdo emocional entre a organizagao e o publico.

No que concerne a area de conteudo da informagao, o seu objetivo é fornecer informagao
externa relevante, noticias e regulamentos relacionados com areas académicas, questbes
politicas e sociais e, informar sobre iniciativas recreativas e culturais sem qualquer ligacao
especifica com as areas cientificas das escolas como palestras, eventos, entre outros.

Com o intuito de clarificar a comunicagao pelos conteudos digitais, estruturou-se 5 pilares
de conteudo de forma a criar um ponto de diferenciagdo com base nas areas de conteudo
referido na seccéo da revisdo sistematica.

5 Pilares do Conteudo do ADiT-Lab:

1. Divulgacao Cientifica Acessivel

a) Pesquisa num Minuto - videos curtos onde os investigadores explicam o seu
projeto em linguagem simples.

b) Resumir ou explicar a sua investigagdo em 7 palavras.

c) Explicar a pesquisa como se fosse em mexerico.

d) Sabia que? - curiosidades baseadas em descobertas ou dados produzidos pelo
centro.

e) Infograficos e carrésseis - resultados, dados visuais e impactos praticos.

f) Séries tematicas - Ciéncia que Muda Vidas, Mulheres na Investigacgao.

g) Recap de cada més no laboratdrio.

h) Podcast Quinzenal - além de conter todas as noticias importantes do mundo da
investigacao, pode realizar-se também entrevistas com bolseiros e investigadores
sobre o seu estudo e o percurso.

2. Bastidores de Pesquisa

a) Dia a dia no laboratério - mostrar as pessoas em agado, equipamentos e

experiéncias.
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b) POV’s - ponto de vista de um bolseiro, membro colaborador
¢) Eu sou investigador(a), é claro que...

d) Novos Projetos e Parcerias - 0s objetivos e beneficios sociais.
e) Viagens e Eventos cinetificos - fotos e mini-relatos.

f) Meet ADIiT-Lab - apresentar os membros, o que fazem e o que investigam,

conhece o investigador x, que estuday...

g) Tour pelo ADiT-Lab.

3. Divulgac&o Académica e Instituicional

a) Publicagbes e artigos novos.

b) Prémios e conquistas em destaques.

c) Oportunidades - editais, bolsas, chamadas para voluntariados e etc.

d) Eventos, seminarios, palestras e workshop’s - agendas dos temas e palestrantes.
4. Impacto Social e Relevancia

a) Da pesquisa a pratica - mostrar como o conhecimento produzido gera impacto real.

b) Projetos comunitarios ou de extenséao ligados a investigagao.

c) Colaboradores interdisciplinares - como diferentes areas se conectam.

d) O que aconteceu durante o més x no mundo da investigacao.

e) Avancgos nas pesquisas.

5. Engagement e Educacéao Publica
a) Quizzes cientificos.
) Podcasts.
) Caixas de Perguntas.
d) Inquéritos.
) Mini explicagdes com imagens e videos.
f) Recomendar 1 livro ou filme ou podcast sobre x campo de investigagao.

No que diz respeito a divulgagdo de resultados e projetos, a mesma constitui um dos
pilares fundamentais da estratégia de comunicagdo do ADiT-Lab, ndo apenas como
mecanismo de prestacao de contas e transparéncia perante financiadores e sociedade, mas
sobretudo como ferramenta essencial de construcdo de notoriedade, credibilidade e
diferenciacdo competitiva. A baixa visibilidade externa dos projetos desenvolvidos, das
parcerias estabelecidas e do impacto real gerado pelo laboratério representa uma das
fragilidades mais significativas da unidade. A comunicacdo de resultados deve, por isso,
transcender a légica meramente académica de publicagdo em revistas cientificas, adotando
formatos acessiveis, apelativos e segmentados por publicos-alvo, como casos de sucesso
para empresas, testemunhos de bolseiros para estudantes, infografias de impacto para media
e sociedade civil, e videos demonstrativos de solu¢des tecnologicas para plataformas digitais.

A tradugéo de linguagem técnica em narrativas de impacto real, evidenciando problemas
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resolvidos, beneficiarios concretos e valor acrescentado mensuravel, permite humanizar a
comunicacgao cientifica e tornar tangivel o contributo do ADiT-Lab para a transformacao digital
sustentavel do territério.

A criacdo de uma rubrica regular de divulgacao de projetos, através de posts semanais
nas redes sociais, artigos no website, newsletters mensais e apresentagdes, assegura
visibilidade continua, reforga a percecao de dinamismo e produtividade cientifica, e alimenta
o ciclo virtuoso de atragdo de novos parceiros, financiadores e talentos. A documentacao
visual e audiovisual do trabalho de investigagdo em curso, através de fotografias, videos
curtos de 30 a 60 segundos, entrevistas com investigadores e demonstra¢des praticas de
protétipos, contribui para a construgao de um arquivo de conteudos reutilizaveis em diferentes
contextos comunicacionais. A implementagdo de processos internos que facilitem a
identificagdo e comunicagédo atempada de marcos relevantes de projetos como uma reuniao
mensal de disseminacdo de resultados entre membros do laboratério evita a perda de
oportunidades de divulgagdo e assegura que a comunicagdo acompanha, de forma
sincronizada, o ritmo da atividade cientifica.

No dominio do branding, a construgdo de uma identidade de marca forte, coerente e
diferenciadora constitui condicdo essencial para superar a fraca notoriedade atual e para
afirmar o ADiT-Lab no ecossistema cientifico e empresarial nacional e internacional. A
identidade de marca deve traduzir, de forma consistente em todos os pontos de contacto, os
valores nucleares da unidade através de linguagem verbal acessivel e inspiradora, identidade
visual reconhecivel e diferenciada, e tom de comunicagédo que equilibre rigor cientifico com
humanizacéao e proximidade emocional. A criagdo de elementos visuais distintivos como uma
paleta de cores associada a sustentabilidade e inovagao digital, tipografia moderna, com
graficos claros e fotos reais, aplicados de forma sistematica em todos os materiais fisicos e
digitais, reforca o reconhecimento de marca e facilita a memorizagéo por parte dos publicos
estratégicos.

O branding do ADiT-Lab deve ainda explorar estratégias de humanizagdo e
personalizagdo, tornando visiveis os rostos, as historias e as competéncias dos investigadores
e bolseiros que compdéem a unidade, transformando-os em embaixadores auténticos da
marca. A criagdo de um slogan que sintetize a proposta de valor do laboratério, a definicao de
uma assinatura comunicacional Unica, por exemplo, através de podcasts tematicos, videos de
bastidores ou séries de mini-entrevistas e, a participacdo ativa em movimentos e redes
alinhadas com os valores institucionais, como a ciéncia aberta, sustentabilidade, diversidade
em STEM, contribuem para a constru¢ao de uma identidade de marca solida, relevante e
emocionalmente ressonante, capaz de atrair, envolver e fidelizar publicos num contexto de

elevada concorréncia pela atengéo e pela confianga.
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6.8.4. Distribuicao
No contexto de uma unidade de investigagdo aplicada como o ADiT-Lab, a distribuicdo

abrange canais digitais como o website, as redes sociais, as plataformas cientificas e o e-
mail, determinando onde, quando e como os diferentes publicos acedem a informacao,
estabelecem contacto e experienciam a oferta do laboratdrio.

O website institucional constitui o canal de distribuicdo digital central do ADiT-Lab,
funcionando como ponto de convergéncia de toda a comunicagao online e como porta de
entrada para a informacgao sobre projetos, oportunidades, membros, publicagdes e contactos.
A otimizagéo deste canal é crucial, ou seja, a informagéo deve estar organizada de forma
I6gica e intuitiva, acessivel através de menus claros, com funcionalidades de pesquisa
eficazes e com conteudos atualizados regularmente.

A seccdo de oportunidades de bolsas, vagas para doutoramento e projetos abertos a
colaboracdo deve ser de facil localizacdo e conter toda a informagao necessaria para
candidatura, eliminando barreiras burocraticas ou comunicacionais que afastem potenciais
candidatos. A criagdo de formularios de contacto segmentados por tipo de publico ou
necessidade facilita 0 encaminhamento das solicitagdes e melhora a eficiéncia da resposta.

A integracdo do website com outras plataformas digitais, através de links para perfis em
redes sociais, plataformas cientificas especializadas, repositérios institucionais e sistemas de
gestdo de projetos, cria um ecossistema digital interligado que amplia o alcance e facilita a
navegacao dos utilizadores entre diferentes pontos de contacto com a marca ADIT-Lab.

As redes sociais funcionam como canais de distribuicido complementares, cada uma
orientada para publicos especificos e com formatos de conteudo diferenciados. O LinkedIn
deve ser privilegiado para a comunicacdo com empresas, parceiros institucionais e
comunidade cientifica profissional, através da partilha de artigos, casos de sucesso,
oportunidades de colaboragao e resultados de projetos em formato textual e visual.

O Instagram e o Facebook, por sua vez, orientam-se para publicos mais jovens e para a
comunidade em geral, privilegiando conteudos visuais apelativos, storytelling humanizado,
bastidores do trabalho de investigagéo, testemunhos de bolseiros e divulgacédo de eventos. A
criacao de conteudos especificos para cada plataforma, adaptados as suas logicas
algoritmicas e as expectativas dos utilizadores, maximiza o alcance organico e a eficacia
comunicacional.

Plataformas cientificas especializadas como ResearchGate, Google Scholar e ORCID
funcionam como canais de distribuicdo da producao cientifica do laboratério, assegurando
visibilidade internacional, facilitando a descoberta de investigadores por pares académicos e
reforcando a credibilidade cientifica da unidade.

Ja o e-mail constitui um canal de distribuicdo direto, personalizavel e mensuravel,

adequado para comunicagdo formal, partiha de oportunidades e manutencdo de
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relacionamento de longo prazo com publicos estratégicos. A criacdo de newsletters mensais
segmentadas, uma para estudantes do IPVC, outra para parceiros empresariais, outra para a
comunidade cientifica, permite distribuir informacao relevante, adaptada aos interesses
especificos de cada publico.

A construgédo e gestdo de bases de dados de contactos organizadas, atualizadas e em
conformidade com regulamentacado de protecdo de dados (RGPD) constitui uma condig¢ao
essencial para a eficacia deste canal. A automacido de envios, a personalizagcao de
mensagens e a monitorizagdo de métricas como a taxa de abertura, cliques e conversdes,
permite otimizar continuamente a estratégia de distribuicdo via e-mail.

A participagao em conferéncias cientificas, feiras de inovagéo, encontros empresariais,
seminarios tematicos e eventos institucionais constitui uma forma de distribuicdo que combina
presencga fisica, networking e visibilidade mediatica. A selegdo estratégica de eventos
maximiza o retorno do investimento de tempo e recursos, privilegiando aqueles com maior
concentragao de publicos-alvo ou maior potencial de criacdo de parcerias.

A estratégia de distribuicdo do ADiT-Lab deve assentar numa abordagem omnicanal
integrada, articulando website otimizado, redes sociais segmentadas, e-mail marketing
personalizado, participagdo estratégica em eventos e parcerias com intermediarios
relevantes. A selecdo, otimizacdo e monitorizagdo continua destes canais, adaptada as
caracteristicas e preferéncias de cada publico-alvo, constitui condicdo essencial para
assegurar que o valor produzido pelo laboratério é efetivamente acessivel, visivel e utilizado

pelos publicos que dele podem beneficiar.

6.8.5. Pessoas
As pessoas do ADiT-Lab constitui um dos pilares fundamentais do marketing-mix aplicado

a organizagdes cientificas e tecnoldgicas, na medida em que investigadores, bolseiros,
estudantes de doutoramento e membros colaboradores ndo apenas produzem conhecimento,
mas também representam, comunicam e personificam a identidade e os valores da unidade
de investigacao. No contexto do ADiT-Lab, este elemento assume particular relevancia
estratégica, dado que a credibilidade cientifica, a proximidade ao territério e a capacidade de
gerar impacto dependem diretamente da qualidade, da motivacido e do envolvimento das
pessoas que integram o laboratdrio.

Os investigadores, bolseiros e estudantes de doutoramento do ADiT-Lab desempenham
um papel essencial enquanto pontos de contacto direto com os diferentes publicos-alvo
estratégicos da unidade. No relacionamento com empresas parceiras, os investigadores
atuam como consultores, interlocutores técnicos e facilitadores da transferéncia de
conhecimento, sendo responsaveis pela construcdo de confianga, pela comunicacdo de

solugdes e pela demonstragao pratica da capacidade de resolugao de problemas. A qualidade
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desta interagcdo determina a percecao externa de competéncia, profissionalismo e valor
acrescentado do laboratdrio.

Os bolseiros, por sua vez, frequentemente assumem fungdes de interface com estudantes,
participam em eventos de divulgacao cientifica e contribuem para a disseminacao de
resultados em conferéncias e workshops. A sua capacidade de comunicar de forma acessivel,
entusiastica e credivel influencia diretamente a atratividade do laboratério junto de potenciais
candidatos a bolsas e de estudantes em processo de escolha de percursos académicos e
profissionais. Os estudantes de doutoramento, pela natureza da sua atividade, encontram-se
numa posicao privilegiada para atuar como embaixadores da marca, tanto em contextos
académicos formais como em redes sociais e comunidades cientificas online, ampliando
significativamente o alcance da comunicacao institucional.

A construgdo de uma cultura organizacional forte, baseada em valores de colaboragéo,
transparéncia, proximidade e reconhecimento, influencia diretamente o envolvimento dos
membros do laboratério nas atividades de comunicagcdo e marketing. Investigadores e
bolseiros que se sentem valorizados, integrados e parte ativa de um projeto coletivo tendem
a assumir, de forma mais natural e entusiastica, o papel de embaixadores da marca,
participando em iniciativas de divulgacédo, partilhando conteudos nas redes sociais e
contribuindo para a construgdo de uma imagem positiva e humanizada do ADiT-Lab.

A realizagdo de atividades de fteambuilding, reunides regulares de partilha de
conhecimento, eventos informais de convivio e dindmicas participativas de planeamento
estratégico reforga o sentido de pertenga e facilita a criagdo de narrativas comunicacionais
auténticas, baseadas em experiéncias reais e em testemunhos crediveis. A visibilidade
publica dos investigadores e bolseiros, através de entrevistas, perfis nas redes sociais,
participacdo em podcasts ou apresentacdo de resultados em eventos, contribui para a
humanizacdo da comunicagéao institucional, criando transparéncia e proximidade emocional
com os publicos-alvo e diferenciando o ADiT-Lab de unidades concorrentes com discursos
excessivamente institucionais ou impessoais.

Paralelamente, o reconhecimento institucional do contributo de investigadores e bolseiros
para a disseminagdo de resultados, através de mengbes em relatérios de atividade,
certificados de participacdo, destaque em comunicagdes internas ou valorizagdo em
processos de avaliagdo de desempenho, reforga a percecado de que a comunicacao cientifica
€ uma atividade valorizada, estratégica e merecedora de investimento de tempo e esforgo.

Em sintese, investigadores, bolseiros, estudantes de doutoramento e membros
colaboradores sao, simultaneamente, produtores de conhecimento, comunicadores da
identidade institucional, embaixadores da marca e agentes de construgdo de confianga,
credibilidade e proximidade junto dos diferentes publicos estratégicos. A sua valorizagéao,

formacéo, reconhecimento e envolvimento constituem, por isso, condigbes essenciais para o
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sucesso de qualquer plano de marketing digital orientado para a notoriedade, o impacto e a

sustentabilidade do laboratério.

6.8.6. Processos
Os processos referem-se aos mecanismos, procedimentos e fluxos de trabalho através

dos quais uma organizagao entrega valor aos seus publicos, gere a experiéncia do utilizador
e assegura a qualidade, eficiéncia e consisténcia das suas operagdes. No contexto de uma
unidade de investigacao aplicada como o ADiT-Lab, os processos abrangem desde a forma
como se relaciona com empresas parceiras e estudantes, até aos procedimentos internos de
investigagao e desenvolvimento, comunicagao digital, gestdo de projetos e transferéncia de
conhecimento. A otimizacao destes processos é essencial para traduzir o potencial cientifico
e humano do laboratério em impacto real, visibilidade e sustentabilidade institucional.

No contexto do ADiT-Lab, os publicos estratégicos incluem estudantes, bolseiros,
empresas parceiras, investigadores colaboradores, financiadores e a comunidade em geral.
Os processos orientados para estes publicos devem assegurar experiéncias positivas, fluidas
e memoraveis em todos os pontos de contacto com o laboratério. Para estudantes e potenciais
bolseiros, isto implica processos de comunicacido claros, acessiveis e adequados sobre
oportunidades de bolsas, candidaturas simplificadas, feedback rapido e acompanhamento
personalizado durante a integragao no laboratdrio.

A experiéncia do utilizador no website institucional representa um processo critico, devido
ao facto de que a navegagado deve ser intuitiva, a informagdo sobre projetos, areas de
investigagdo, membros e oportunidades deve estar organizada de forma légica, e os
formularios de contacto ou candidatura devem ser simples e funcionais. A lentidao,
desorganizagao ou desatualizagdo do website compromete a percegao de profissionalismo e
credibilidade, afastando potenciais candidatos e parceiros.

Para empresas parceiras, os processos de contacto, negociagédo, desenvolvimento de
projetos colaborativos e comunicacdo de resultados devem ser ageis, transparentes e
orientados para a resolugéo de problemas concretos. A criagdo de procedimentos standard
para apresentagdo de propostas, estabelecimento de parcerias e divulgacdo de resultados
facilita a colaboragao, reduz a incerteza e reforca a confianga na capacidade de entrega do
ADIT-Lab.

No que diz respeito aos processos de criagdo de valor, os processos de investigagéo e
desenvolvimento (I&D) constituem o nudcleo da atividade do ADiT-Lab e determinam a
qualidade, relevancia e impacto dos resultados produzidos. A multidisciplinaridade,
identificada como uma das principais forgas do laboratério, exige processos colaborativos
estruturados que facilitem a partilha de conhecimento entre investigadores de diferentes

areas, a integracédo de competéncias complementares e a cocriagao de solu¢des inovadoras.
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A implementacado de processos formais de transferéncia de conhecimento, incluindo a
documentacao sistematica de resultados, a criacao de protétipos demonstraveis e a formagao
de parceiros empresariais na utilizagao de solu¢des desenvolvidas, reforga o impacto real dos
projetos e a capacidade de valorizagdo econdmica do conhecimento produzido.

Os processos de ciéncia aberta, como a partilha de dados, a publicagao em open access
e a transparéncia metodoldgica, alinham-se com os valores institucionais do ADiT-Lab e
reforcam a credibilidade cientifica, a visibilidade internacional e a capacidade de atracdo de
financiamentos e parcerias.

Ja os processos de gestao de tecnologias de informagao sustentam toda a operagao de
comunicagao e marketing digital do ADiT-Lab. O website institucional, enquanto plataforma
central, deve ser suportado por um sistema de gestdo de conteudos robusto, atualizado e de
facil utilizagdo, permitindo a publicagdo regular de noticias, eventos, oportunidades e
resultados de projetos sem depender de competéncias técnicas avangadas ou de
intermediarios externos.

A integracao de ferramentas de analise de dados nos processos de comunicagao permite
monitorizar, em tempo real, o desempenho dos conteudos, identificar tendéncias de interesse
dos publicos e ajustar estratégias de forma agil e baseada em evidéncia. A automacao de
processos, como o envio de newsletters mensais, a publicagdo programada em redes sociais
ou a gestéo de listas de contactos segmentadas, reduz a carga de trabalho manual, assegura
regularidade e liberta recursos para atividades de maior valor acrescentado, como a criagao
de conteudos estratégicos ou a construcao de relagdes com parceiros.

A adogéo de plataformas de gestédo de projetos colaborativos como o Trello, a Asana, ou
o Slack, facilita a coordenagao interna entre investigadores, bolseiros e responsaveis pela
comunicagao, assegurando que oportunidades de divulgagédo, eventos relevantes ou
resultados significativos sao identificados e comunicados de forma organizada e previsivel. A
criacao de repositérios digitais organizados, com materiais visuais, templates, textos
institucionais e casos de sucesso pré-formatados, agiliza a produgéo de contetidos e assegura
consisténcia comunicacional.

Os processos de identificagcao, prospecao e formalizagdo de parcerias com empresas
devem ser estruturados, profissionais e orientados para a criagao de valor partilhado, ou seja,
o ADiT-Lab oferece conhecimento especializado, capacidade de 1&D e solugdes tecnoldgicas
e as empresas oferecem financiamento, contextos reais de aplicacdo e validagcao de
resultados.

A criacao de processos de comunicagédo de competéncias e de casos de sucesso dirigidos
a publicos empresariais, através de LinkedIn, eventos de networking, apresentagbes em
associagbes empresariais e newsletters segmentadas, facilita a atragao de parceiros e a

conversao de contactos em projetos colaborativos financiados. A formalizagao de processos
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de acompanhamento pés-projeto, incluindo a comunicacédo de resultados, a avaliagcao de
impacto e a manutencao de relacionamento de longo prazo, reforga a fidelizagdo de parceiros
e potencia a repeticdo de colaboragdes.

Os processos de candidatura a financiamentos competitivos devem ser otimizados através
da criagdo de bases de dados de oportunidades, calendarios de submissao, templates de
propostas e equipas especializadas em redagdo e gestdo de candidaturas. A comunicagao
proativa dos projetos financiados, dos resultados alcangados e do impacto gerado reforga a
credibilidade perante financiadores e aumenta a probabilidade de sucesso em candidaturas
futuras.

Assim, o0s processos exigem uma abordagem integrada que articule eficiéncia
operacional, exceléncia na experiéncia dos publicos, profissionalizagdo da comunicacao
digital, infraestruturas tecnoldgicas robustas e orientacéo estratégica para a sustentabilidade.
A otimizacao e a inovagao continua destes processos constituem condi¢cdes essenciais para
traduzir as forgas internas do laboratério em impacto visivel, mensuravel e sustentavel,
superando as fragilidades identificadas e capitalizando as oportunidades emergentes no

ecossistema da investigacao aplicada em transformacéo digital.

6.8.7. Evidéncia Fisica
A percecado dos publicos sobre a qualidade, credibilidade e profissionalismo de uma

organizacgao é moldada por elementos tangiveis e sensoriais. No contexto de uma unidade de
investigagao aplicada como o ADiT-Lab, a evidéncia fisica abrange ndo apenas espagos
fisicos, mas também todos os pontos de contacto visuais, digitais e materiais através dos
quais os publicos estratégicos experienciam a marca e formam juizos sobre o valor, a
competéncia e a identidade do laboratério. Os pontos de contacto direto com investigadores,
bolseiros e membros colaboradores constituem momentos criticos de construgcéo de evidéncia
fisica.

A experiéncia com a marca ADiT-Lab materializa-se em todos os suportes visuais e
materiais que os publicos encontram ao longo da sua jornada de relacionamento com o
laboratdrio. A identidade visual do mesmo, ou seja, o logotipo, a paleta de cores, a tipografia,
o estilo grafico, deve ser aplicada de forma consistente em todos os materiais, por exemplo,
website, redes sociais, apresentagdes institucionais, relatérios de projetos, certificados de
participacdo, merchandising, banners para eventos e assinaturas digitais.

A experiéncia online constitui, atualmente, o principal ponto de evidéncia fisica do ADiT-
Lab, dado que a maioria dos publicos estratégicos estabelece o primeiro contacto com o
laboratério através do website ou das redes sociais. O website funciona como a "montra"
digital da unidade e deve transmitir, de forma imediata e intuitiva, a identidade, os valores e a

competéncia do ADiT-Lab. A respetiva arquitetura de informacgao, a organizagdo dos menus,
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a hierarquia de conteudos, a facilidade de navegacao, influencia diretamente a percecao de
profissionalismo. Um website desatualizado, desorganizado ou com informagéo incompleta
transmite uma imagem de descuido, incoerente com o posicionamento desejado de uma
unidade de investigagdo vanguardista em transformacdo digital. A velocidade de
carregamento, a responsividade, a qualidade visual das imagens e a legibilidade dos textos
constituem elementos de evidéncia fisica que impactam a experiéncia do utilizador e a decisao
de aprofundar o contacto com o laboratério.

A presencga nas redes sociais, respetivamente, a regularidade de publica¢des, qualidade
grafica das publicagdes, a consisténcia visual e o tom de comunicagado, contribui para a
construgao de uma prova digital que reforga a percegdo de marca. Perfis atualizados, com
informagéo completa, fotografias profissionais e conteudos visuais apelativos transmitem
dinamismo e relevancia.

A experiéncia online estende-se ainda a presenca em plataformas cientificas
especializadas, como o ResearchGate, Google Scholar e o ORCID, onde a evidéncia fisica
se materializa na completude dos perfis de investigadores, na atualizagao das publicagdes e
na resposta a interagdes de pares cientificos. A visibilidade e organizagao desta informagéao
contribuem para a credibilizacdo do laboratério junto da comunidade cientifica internacional.

A participagdo do ADiT-Lab em conferéncias, workshops, feiras de ciéncia, encontros
empresariais e eventos institucionais constitui oportunidades privilegiadas de criagdo de
evidéncia fisica. As apresentagbes orais e das demonstragbes tecnoldgicas influencia
diretamente a percecdo dos participantes sobre a competéncia e o profissionalismo do
laboratorio.

A organizagao de eventos proprios, como Open Days, seminarios tematicos ou sessdes
de apresentacdo de resultados, permite controlar integralmente a experiéncia dos publicos,
desde a comunicagao prévia, como convites, divulgacao nas redes sociais até a execugao do
evento, isto &, espaco, hospitalidade, dinAmica das apresentagdes, materiais entregues. A
criacao de experiéncias memoraveis, que combinem rigor cientifico com acessibilidade
comunicacional e hospitalidade genuina, refor¢ca a identidade de proximidade e de abertura
do ADiT-Lab.

A evidéncia fisica do ADiT-Lab constroi-se através de uma multiplicidade de pontos de
contacto tangiveis e digitais que, quando geridos de forma estratégica, coerente e profissional,
reforcam a identidade de marca, legitimam o posicionamento desejado de unidade credivel e
vanguardista, e criam experiéncias positivas que facilitam a atracdo, o envolvimento e a
fidelizagdo dos publicos estratégicos. A atengdo ao detalhe, a consisténcia visual e a
qualidade em todos os elementos de evidéncia fisica constituem investimentos essenciais
para superar a fragilidade da fraca notoriedade de marca e para traduzir o valor cientifico

produzido numa presenca diferenciadora.
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6.9. Plano de Agodes
O presente plano de acgdes internas e externas foi estruturado a partir do diagnéstico

comunicacional realizado ao ADiT-Lab, no qual se evidenciam necessidades recorrentes de
maior consisténcia estratégica, reforco do website como hub central, segmentacao por
publicos, valorizagdo de projetos e resultados, maior envolvimento dos investigadores e
bolseiros na comunicacado e criagdo de mecanismos internos de recolha, planeamento e
validacdo de conteudos.

As agbes propostas procuram responder, de forma articulada, as fragilidades
identificadas, nomeadamente a comunicagao ainda dispersa, a baixa visibilidade externa de
projetos, a insuficiente clareza narrativa da marca e a limitagdo de recursos humanos
dedicados a comunicagao.

O plano de agdes gira em torno de alguns eixos prioritarios, por exemplo, o website deve
assumir-se como canal central de credibilidade institucional; a comunicacdo deve tornar-se
mais regular, segmentada e orientada a resultados; investigadores e bolseiros devem ser
ativados como embaixadores do laboratério; e a demonstragdo do impacto real dos projetos
€ decisiva para reforgar notoriedade junto de estudantes, empresas e parceiros.

Neste sentido, o plano organiza-se em agdes internas, dirigidas a articulacdo, cultura
comunicacional e recolha de informacdo, e agbes externas, orientadas para notoriedade,
reputacao, captacdo de estudantes, aproximagdo a empresas e valorizacdo publica da

investigagao aplicada.

6.9.1. Agoes Internas

6.9.1.1. EVENTOS INSTITUCIONAIS DE APRESENTACAO DO ADiT-Lab
e Descricdo e enquadramento: Sessdes presenciais no inicio de cada semestre para

dar a conhecer a missao, areas, projetos, bolsas e oportunidades do ADiT-Lab,
respondendo a evidéncia de que muitos estudantes apenas conhecem o
laboratério quando entram nele.

e Objetivos: Aumentar notoriedade interna, captar estudantes, aproximar docentes
e, desmistificar a investigagéo aplicada.

e Publico-alvo: Estudantes de licenciatura, mestrado e doutoramento e docentes.

e Canal: Sessoes presenciais, auditérios, salas de aula, email e redes internas.

e Conteudo: Apresentacao institucional, casos reais, testemunhos de bolseiros,
demonstragdes de projetos, oportunidades em aberto.

e Calendarizacédo, prazos e frequéncia: 1 - 2 vezes por ano, no inicio de cada

semestre, com preparagdo com 1 més de antecedéncia.

e Responsaveis: Comunicacao.
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Dificuldades na implementacéo: Baixa disponibilidade de agenda, articulagdo com

escolas e calendarizagao letiva.

Orcamento estimado: 150 — 400€ por sessao

KPI's: N° de participantes, inscrigdes em bolsas, pedidos de informacéao, presenca

de docentes e questionario de satisfagao.

6.9.1.2. TEAMBUILDING

Descricdo e enquadramento: Encontros informais e colaborativos entre membros

do laboratério para reforgar envolvimento, troca de ideias e predisposicdo para
participagdo em comunicacgao.

Obijetivos: Reforgar cultura interna, gerar sentimento de pertenca, facilitar criagéo
de conteudos espontaneos e mobilizar embaixadores internos.

Publico-alvo: Constituicao do ADiT-Lab.

Canal: Sessdes presenciais, atividades colaborativas e convivios tematicos.
Conteudo: Dinamicas de equipa, brainstormings, partilha de projetos, atividades
leves de interacédo.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Trimestral ou semestral.

Responsaveis: Comunicacgéo, direcao.

Dificuldades na_implementacéo: Disponibilidade de agenda, falta de adeséo,

percecao de baixa prioridade.

Orcamento estimado: 200 — 600€ por sessao

KPI's: Participagédo, n° de ideias recolhidas, n° de membros envolvidos em

conteudos apos a sessao e satisfagao interna.

6.9.1.3. NEWSLETTER INTERNA SEGMENTADA POR PUBLICO-ALVO

Descricdo e _enguadramento: Criagcdo de newsletters internas distintas para

investigadores, docentes, bolseiros, estudantes e diregdo, parceiros internos, em
linha com a necessidade de segmentacéo.

Objetivos: Melhorar circulacdo de informagao, aumentar alinhamento interno e
divulgar oportunidades e marcos dos projetos.

Publico-alvo: Investigadores, bolseiros, estudantes, docentes, diregao.

Canal: Email.

Conteudo: Oportunidades, prazos, eventos, resultados, pedidos de conteudo,
agenda editorial.

Calendarizacdo, prazos e frequéncia: Mensal, com atualizagdes diarias, se

necessarias.

138



Responsaveis: Diregdo, comunicacao.

Dificuldades na implementacao: Recolha de informac¢ao atempada e manutencgao

de listas segmentadas.

Orcamento estimado: 0 — 50 €/més se usar plataforma simples.

KPI's: Taxa de abertura, taxa de clique e n° de respostas.

6.9.1.4. CRIAGAO DE UM CALENDARIO EDITORIAL CONJUNTO

Descricao e enquadramento: Documento operativo que organiza temas, formatos,

canais, responsaveis e datas de publicacdo, respondendo ao problema de
comunicacgao dispersa e pouco sistematizada.

Objetivos: Garantir regularidade, distribuir responsabilidades, alinhar mensagens
entre canais e evitar comunicagao reativa.

Publico-alvo: Equipa de comunicagao, diregao, investigadores responsaveis por
projeto.

Canal: Ferramenta partilhada como o Sheets, Trello ou Notion.

Conteudo: Planeamento mensal de posts, artigos, newsletters, eventos e
campanhas.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Planeamento mensal e revisdo semanal,

com atualizacdes diarias, se necessarias.

Responsaveis: Dire¢gdo, comunicacdo, investigadores-chave.

Dificuldades na_implementacdo: Atualizagdo continua, dependéncia da recolha

interna e validagdes lentas.

Orcamento estimado: Bolsa de Investigagao para alunos do IPVC.

KPI's: N° de conteudos planeados vs publicados, taxa de cumprimento do

calendario e o tempo médio de aprovacgao.

6.9.1.5. GUIA DE IDENTIDADE DIGITAL DO ADiT-Lab

Descricdo e enquadramento: Documento com orientagdes de tom, mensagens-

chave, assinatura verbal, identidade visual e aplicacdo nos varios canais, para
colmatar a falta de consisténcia visual e narrativa.

Objetivos: Uniformizar a marca, reforgcar o reconhecimento, clarificar o
posicionamento e facilitar producéo de contetdos.

Publico-alvo: Equipa de comunicagao, direcdo, investigadores, bolseiros.

Canal: Documento interno em PDF/Drive.

139



Conteudo: Mensagens-base, tom, femplates, usos de logdtipo, biografia
institucional, hashtags e boas praticas.

Calendarizacdo, prazos e frequéncia: Desenvolvimento inicial em 1 a 2 meses;

revisao semestral.

Responsaveis: Dire¢ao, designer, comunicagao.

Dificuldades na implementacdo: Falta de consenso visual e verbal e constante

necessidade de atualizagéo.

Orcamento estimado: 300-1000€ ou, podera ser também, uma Bolsa de

Investigacao para alunos do IPVC.
KPI's: Guia concluido, n® de templates adotados, coeréncia visual entre canais,

tempo de produgéo reduzido, posicionamento claro.

6.9.1.6. REUNIAO MENSAL PARA RECOLHA DE CONTEUDOS

Descricao e _enquadramento: Reunido curta com responsaveis de projeto para

recolher marcos, resultados, eventos e oportunidades, facilitando a alimentagao do
plano editorial.

Obijetivos: Criar fluxo regular de informagao, antecipar conteudos e aumentar a
humanizagdo da marca ao incluir os investigadores no processo.

Publico-alvo: Coordenagao de projetos, investigadores e comunicagao.

Canal: Reuniao presencial ou online.

Conteudo: Agenda fixa de projetos, eventos, publicagdes, bolsas, parcerias e
necessidades de promogao.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Mensal, com a durac¢ao de 45 a 60 minutos.

Responsaveis: Dire¢cado, comunicagao, investigadores responsaveis.

Dificuldades na implementacao: Participacao irregular, informacao incompleta ou

falta de preparacgao prévia.

Orcamento estimado: 0€

KPI's: N° de inputs recolhidos, n°® de conteudos gerados a partir da reunido e a taxa

de presenca.

6.9.1.7. MURAL DIGITAL INTERNO

Descricdo e enquadramento: Espaco digital interno para partilha rapida de marcos,

conquistas, publicagdes, eventos e oportunidades, reforgando cultura de

visibilidade.
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Objetivos: Dar visibilidade continua ao trabalho interno; estimular orgulho de
pertenca; facilitar detecdo de conteudos comunicaveis.

Publico-alvo: Membros do ADiT-Lab.

Canal: Teams, Slack, intranet ou grupo privado.

Conteudo: Alertas rapidos, destaques, conquistas, lembretes, calls for content.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Atualizagdes semanais.

Responsaveis: Comunicacao, diregdo, todos os membros como contribuidores.

Dificuldades na implementacdo: Falta de habito de utilizagcao e/ou a saturacao de

informacéao.

Orcamento estimado: 0€, plano pago de educacéao IPVC do Microsoft 365

KPI's: N° de publicagdes internas, reacbes e conteudos reaproveitados

externamente.

6.9.2. Agoes Externas
6.9.2.1. WEBSITE COMO HUB

Descricdo e enquadramento: Reestruturagcdo do website para o tornar o ponto

central da comunicagdo, com secgdes claras para projetos, bolsas, pessoas,
parceiros, resultados e contactos, em linha com o padrdo transversal das
entrevistas.

Objetivos: Reforgar credibilidade, centralizar informacao, melhorar experiéncia do
utilizador e aumentar converséo de visitas em leads.

Publico-alvo: Estudantes, empresas, parceiros, comunidade cientifica, media.
Canal: Website.

Conteudo: Pagina inicial clara, projetos, bolsas, casos de sucesso, FAQs,
contactos, media kit, resultados.

Calendarizacdo, prazos e frequéncia: Redesenho em 3 a 6 meses, com

atualizagbes semanais.

Responsaveis: Direcdo, comunicagdo, web designer e desenvolvedor,

investigadores.

Dificuldades na_implementacao: Limitagcdes técnicas, aprovagoes institucionais,

produgao de conteudos base.

Orcamento_estimado: 1500 — 5000€ ou, podera ser também, uma Bolsa de

Investigacao para alunos do IPVC ou um concurso com prémio.
KPI's: Visitas por origem, tempo em pagina, paginas por sessao, bounce rate,

leads, candidaturas a bolsas.

141



6.9.2.2. CRIAGAO DE MEDIA KIT

Descricdo e enquadramento: Kit institucional para jornalistas, parceiros e

organizadores de eventos com descricdo do ADIiT-Lab, fact sheet, logdtipos,
fotografias, temas de especializagdo e contactos.

Objetivos: Facilitar cobertura mediatica para reforgar consisténcia da apresentacao
externa e acelerar respostas a pedidos.

Publico-alvo: Media, parceiros, organizadores de eventos, stakeholders.

Canal: Website, email, press page.

Conteudo: Biografia institucional, misséo, areas de especializagao, fotos, citagdes,
dados-chave, contactos.

Calendarizacdo, prazos e frequéncia: Desenvolvimento em 1 més e revisao

trimestral.

Responsaveis: Comunicagao, dire¢ao e designer.

Dificuldades na implementacdo: Falta de materiais visuais consistentes e

atualizagao de factos e numeros.

Orcamento estimado: Bolsa de Investigagao para alunos do IPVC.

KPI's: Downloads do media kit, pedidos de imprensa e mengdes em media.

6.9.2.3. MINIBLOG CIENTIFICO

Descricao e enquadramento: Secgao regular no website para explicar projetos,

conceitos e resultados em linguagem acessivel, respondendo a necessidade de
desmistificar investigagao e traduzir impacto.

Objetivos: Aumentar SEO, tornar ciéncia mais acessivel, reforcar autoridade e
alimentar redes e newsletter.

Publico-alvo: Estudantes, empresas, comunidade, parceiros e publico em geral.
Canal: Website ou blog.

Conteudo: Artigos curtos, perguntas e respostas, explicadores, bastidores de
projetos, opinido aplicada.

Calendarizacdo, prazos e frequéncia: Quizenal, através de calendario editorial

conjunto.

Responsaveis: Comunicagao, investigadores convidados, bolseiros.

Dificuldades na implementacéo: Disponibilidade dos autores; revisao de linguagem

técnica.

Orcamento estimado: 0€
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KPI's: N° de artigos, trafego organico, tempo médio de leitura, partilhas e cliques

para paginas de projeto.

6.9.2.4. ASSINATURAS COM QR CODE PARA CONHECER O ADiT-Lab

Descricao e _enquadramento: Uniformizagdo das assinaturas de email com QR

code e link direcionado para pagina institucional especifica.

Objetivos: Aumentar descoberta da marca; reforcar identidade visual; gerar trafego
qualificado.

Publico-alvo: Docentes, estudantes, empresas, parceiros.

Canal: Email.

Conteudo: Assinatura com nome, fungéo, CTA breve e QR code.

Calendarizacdo, prazos e frequéncia: Implementacdo uUnica em 1 més, com

atualizagao anual.

Responsaveis: Comunicacgao, todos os membros.

Dificuldades na implementacdo: Adogao desigual, compatibilidade técnica.

Orcamento estimado: 0€

KPI's: N° de assinaturas implementadas, cliques via QR/UTM, novos leads

gerados.

6.9.2.5. PODCAST MENSAL DE CIENCIA

Descricdo e enquadramento: Podcast para humanizar o laboratério, mostrar

investigadores, projetos e impacto, conforme recomendado nas entrevistas.
Objetivos: Criar proximidade, aprofundar narrativa, valorizar pessoas e
conhecimento e gerar contelidos derivados para redes, como videos curtos.
Publico-alvo: Estudantes, empresas, parceiros, publico geral.

Canal: Spotify, YouTube, Website, LinkedIn, Instagram, Facebook.

Conteudo: Entrevistas a investigadores, bolseiros, parceiros, episddios tematicos,
bastidores de projetos.

Calendarizacdo, prazos e frequéncia: Mensal, através de calendario editorial

conjunto.

Responsaveis: Comunicagao, host definido, investigadores, convidados externos.

Dificuldades na implementacdo: Exigéncia de produgdo continua;

gravagao/edicao; manutencgao da regularidade.

Orcamento estimado: Bolsa de Investigagao para alunos do IPVC.
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KPI's: N° de downloads e streams, retengdo média, cliques para site, clips

reutilizados e contactos gerados.

6.9.2.6. SERIES E RUBRICAS NAS REDES SOCIAIS

Descricao e enquadramento: Criacao de formatos fixos para dar previsibilidade e

coeréncia a presenca social do ADiT-Lab.

Objetivos: Reforcar consisténcia da comunicacdo, aumentar o reconhecimento,
segmentar mensagens por publico-alvo e humanizar a marca.

Publico-alvo: Estudantes, empresas, comunidade académica, publico geral.
Canal: LinkedlIn, Instagram, Facebook.

Conteudo: 5 Pilares de Conteudo do ADiT-Lab.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Semanal, com 2 a 3 publicagdes por semana

e stories de atualizacao, através de calendario editorial conjunto.

Responsaveis: Comunicagao, investigadores, bolseiros, designers.

Dificuldades na implementacédo: Falta de contelidos continuos; limitagdo de tempo

para producédo visual.

Orcamento estimado: Bolsa de Investigagao para alunos do IPVC.

KPI's: Alcance, taxa de engagement, crescimento de seguidores, comentarios,

partilhas, retencdo média, cliques e DM’s recebidas.

6.9.2.7. OPEN LAB DAY

Descricdo e enquadramento: Dia aberto com demonstragdes, visitas guiadas e

contacto direto com projetos e equipas, alinhado com a recomendacdo de
demonstrar tecnologias de forma experiencial.

Objetivos: Atrair estudantes, reforcar proximidade, mostrar investigagao aplicada
e gerar notoriedade local e regional.

Publico-alvo: Empresas, docentes, estudantes, escolas, comunidade.

Canal: Evento presencial e a promocéao digital (website, redes sociais, email e
divulgacao institucional-IPVC).

Conteudo: Demonstragdes, merchandising, visitas ao laboratério, pitchs curtas,
networkKing.

Calendarizacio, prazos e frequéncia: Anual ou semestral.

Responsaveis: Dire¢gdo, comunicagao, investigadores, bolseiros, parceiros.

Dificuldades na _implementacdo: Logistica, disponibilidade das equipas e

preparacdo de demonstragdes.
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Orcamento estimado: 500 — 2000€

KPI's: N° de participantes, inscricbes, mengbes sociais e novos contactos

empresariais.

6.9.2.8. RESULTADOS EM DESTAQUE

Descricdo e enquadramento: Rubrica sistematica para comunicar marcos,

publicacdes, prototipos, prémios, demonstragdes e impacto concreto dos projetos.
Objetivos: Traduzir valor em prova para reforgar credibilidade e mostrar impacto
real, de forma e alimentar narrativa.

Publico-alvo: Empresas, parceiros, estudantes, media, comunidade cientifica.
Canal: Website, redes sociais, newsletter, press note.

Conteudo: Resultados com contexto, problema, solugao, impacto, parceiros € a
préxima etapa.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Mensal.

Responsaveis: Comunicagao, investigadores responsaveis e diregao.

Dificuldades na _implementacédo: Dificuldade em simplificar linguagem e

necessidade de validagdes de confidencialidade em projetos com empresas.

Orcamento estimado: 0€

KPI's: N° de posts publicados, bem como as partilhas, mengdes externas,

consequentes leads empresariais e visitas as paginas do respetivo projeto.

6.9.3. Acoes de Suporte Analitico e Melhoria Continua
6.9.3.1. PAINEL DE KPI'S POR CANAL

Descricdao e _enquadramento: Criagcdo de dashboard por canal, alinhado com

awareness, consideragao e conversao, respondendo a necessidade de medir a
efetividade da comunicacgao.

Objetivos: Tornar a comunicagcdo mensuravel, apoiar decisbes baseadas em
dados e comparar desempenho entre canais.

Publico-alvo: Diregdo e comunicagao.

Canal: Looker Studio, GA4, redes sociais, plataforma de email.

Conteudo: Visitas por origem, tempo em pagina, CTR, taxa de engagement,
subscrigdes, contactos de empresas, candidaturas.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Implementacao inicial de 1 més, com revisao

mensal.

Responsaveis: Comunicacao.
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Dificuldades na implementacao: Integracao de dados e a definicdo de benchmarks

realistas.

Orcamento estimado: 0€

KPI's: Dashboard ativo, n° de decisbes suportadas por dados e a regularidade de

atualizagao.

6.9.3.2. IMPLEMENTAGAO DE UTM EM CAMPANHAS DIGITAIS

Descricao e _enquadramento: Etiquetagem sistematica de links em QR codes,

posts, newsletters, campanhas e langamentos de podcast para identificar origens
de trafego qualificado.

Objetivos: Perceber que acgdes trazem trafego e conversdes e, otimizar o
investimento.

Publico-alvo: Diregao e comunicacao.

Canal: Links rastreaveis, GA4.

Conteudo: UTM standards por campanha, canal, formato e objetivo.

Calendarizacéo, prazos e frequéncia: Imediato; aplicagéo continua.

Responsaveis: Comunicacio, apoio técnico de web.

Dificuldades na implementacio: Possiveis erros de nomenclatura.

Orcamento estimado: 0€

KPI's: % de campanhas com UTM, origem de leads, trafego qualificado por

campanha.

6.9.3.3. REUNIAO TRIMESTRAL DE REVISAO DE DADOS

Descricdo e enquadramento: Reunido estratégica para avaliar desempenho,

ajustar rubricas, horarios, formatos e prioridades editoriais.

Objetivos: Criar aprendizagem continua e adaptar estratégia, envolvendo a dire¢cao
nas decisoes.

Publico-alvo: Diregado e comunicacao.

Canal: Reuniao interna.

Conteudo: Sintese de KPI's, aprendizagens, agdes corretivas e prioridades do
trimestre seguinte.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Trimestral.

Responsaveis: Dire¢cdo e comunicagéo.

Dificuldades na_implementacdo: Falta de continuidade e leitura superficial dos

dados.

Orcamento estimado: 0€
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KPI's: N° de reunides realizadas, n° de acdes decididas e n° de acbes

implementadas no trimestre seguinte.

6.9.3.4. TESTES A/B EM NEWLETTERS E POSTS

6.10.

Descricao e enquadramento: Testes simples de assuntos, CTA, formatos, imagem

vs video, carrossel vs imagem Unica, para otimizar desempenho.

Objetivos: Melhorar engagement e conversao, reduzir decisdes baseadas apenas
em percecdo e aumentar decisdes baseadas em dados e aumentar eficacia por
canal.

Publico-alvo: Diregdo e comunicagao.

Canal: Email marketing e Meta Business Suite.

Conteudo: Testes com uma variavel por campanha, registo de resultados e
aprendizagem acumulada.

Calendarizacao, prazos e frequéncia: Mensal.

Responsaveis: Comunicacao.

Dificuldades na implementacdo: Amostras pequenas e a necessidade de registo

consistente.

Orcamento estimado: 0 - 300€

KPI's: Taxa de abertura, CTR e taxa de engagement comparado entre formatos.

Orgamento

O orcamento detalhado do plano de comunicacdo do ADiT-Lab foi criado baseado em

todas as agdes discutidas, com investimento total anual de 19.710 €.

O orcamento esta distribuido e estruturado em quatro categorias principais:

Acbes Externas: 9.530 € (48%) - Website, podcast, redes sociais, eventos, Open
Lab Day;

Recursos Humanos: 5.400 € (27%) - Bolseiro de comunicagéo;

Acbes Internas: 4.530 € (23%) - ldentidade digital, teambuilding, eventos
institucionais, templates;

Suporte Analitico: 250 € (2%) - Google Analytics, KPI dashboard.

Cenarios de implementagao recomendados ajustados a capacidade de investimento:

Cenario Minimo Viavel: 11.660 € - Apenas agbes criticas (bolseiro, website,
identidade) + alta prioridade (rubricas, calendario, QR code, KPI)

Cenario Recomendado: 16.500 € - Adiciona podcast, Open Lab Day, eventos
institucionais e media kit.

Cenario Completo: 19.710 € - Todas as a¢des do plano original
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As acoes criticas e prioritarias totalizam 10.430 € e incluem:
¢ Bolseiro de comunicacao (5.400 €) - sem este recurso, nada é sustentavel
o \Website como hub (4.000 €) - credibilidade e centralizacao
e Guia de identidade digital (1.030 €) - consisténcia visual e narrativa
E essencial notar que, no ano seguinte, o investimento reduzira para 8.160 - 15.210€,
dependendo do cenario, pois exclui custos unicos como desenvolvimento web inicial, design

de identidade e video institucional.

6.11. Monitorizacao
A monitorizagdo do plano de comunicagao digital do ADiT-Lab deve ser entendida como

uma dimensao estratégica e continua do processo de gestao da comunicacao, e ndo apenas
como uma etapa final de verificagao de resultados. A necessidade de medir a efetividade da
comunicagcao, de reforcar a consisténcia entre canais e de garantir maior clareza na
demonstragao do impacto dos projetos foi identificada de forma transversal nas entrevistas e
na grelha comparativa analisada. Neste sentido, a monitorizagdo assume um papel central na
avaliagao do grau de concretizagao dos objetivos definidos, permitindo aferir se as agdes
implementadas contribuem efetivamente para o aumento da notoriedade da marca, para a
melhoria da visibilidade externa do laboratério, para a captacido de estudantes e parceiros e
para a consolidacdo de uma comunicag&do mais estruturada, regular e orientada a resultados.

A construcao de um sistema de monitorizagao eficaz exige, antes de mais, a definicdo de
indicadores-chave de desempenho ajustados aos diferentes objetivos estratégicos do plano.
Assim, para os objetivos relacionados com notoriedade e posicionamento, devem ser
acompanhadas métricas como o trafego direto para o website, o crescimento da visibilidade
organica, o numero de mengdes ao ADiT-Lab em canais externos, o alcance das publicagbes
institucionais e a evolugédo da percegao da marca junto dos publicos-alvo. Para os objetivos
associados a consideragdo e ao envolvimento, importa medir o comportamento dos
utilizadores no website, nomeadamente tempo médio de permanéncia, paginas visitadas por
sessao, taxa de rejeigao (bounce rate), cliques em conteudos estratégicos e downloads de
materiais institucionais. J& no plano da conversdo, a monitorizagdo deve incidir sobre
indicadores como o numero de leads gerados por empresas, o numero de candidaturas a
bolsas, as inscricdes em eventos, as subscricdes de newsletters e outras formas de acgao
concreta por parte dos publicos estratégicos.

A avaliacédo deve igualmente ser segmentada por canal, uma vez que o plano assenta
numa légica omnicanal em que cada ponto de contacto desempenha uma funcgao distinta no
percurso comunicacional dos publicos. No website, enquanto hub central da comunicagao do

ADiT-Lab, devem ser monitorizadas métricas de aquisicdo, comportamento e conversao,
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recorrendo a ferramentas como o Google Analytics 4 e dashboards de visualizacao integrada.
Nas redes sociais, a monitorizacdo deve centrar-se em indicadores como alcance,
impressdes, taxa de engagement, crescimento da comunidade, partilhas, comentarios e
cliques, distinguindo os resultados por plataforma e por tipo de conteudo. No caso das
newsletters, devem ser acompanhadas a taxa de abertura, a taxa de clique, a segmentacéo
de desempenho por publico e a capacidade de conversao dos envios. No podcast, caso venha
a ser implementado, importa analisar o numero de reproducgdes, a retengao da audiéncia, os
episédios com melhor desempenho e a capacidade de gerar trafego derivado para o website
e redes sociais. Esta abordagem permite compreender ndo apenas se a comunicagao esta a
acontecer, mas sobretudo onde, como e com que eficacia esta a gerar valor.

Do ponto de vista operacional, a monitorizagao deve organizar-se em diferentes escalas
temporais. A nivel semanal, € recomendavel uma andlise breve do desempenho dos
conteudos publicados, especialmente nas redes sociais € no website, de modo a permitir
ajustes taticos rapidos em temas, formatos ou horarios de publicagdo. A nivel mensal, deve
ser produzido um relatério consolidado com os principais indicadores por canal, comparando
os resultados com os objetivos definidos e com o desempenho dos meses anteriores. Ja numa
escala trimestral, a monitorizagdo deve assumir uma dimensao mais estratégica, através de
reunides de revisao com a direcdo do laboratério, nas quais sejam discutidas tendéncias,
pontos criticos, oportunidades de otimizacado e eventuais reformulagées do plano editorial e
das prioridades comunicacionais. Esta légica ciclica de avaliagdo continua é particularmente
relevante num contexto em que varios entrevistados salientaram a importancia de maior
regularidade, melhor articulagdo interna e capacidade de adaptacdo da comunicacdo as
necessidades de publicos distintos.

A monitorizagcdo deve ainda incorporar uma perspetiva de experimentagcao e melhoria
continua. A realizagdo de testes A/B em newsletters, publicacbes em redes sociais e
chamadas para agao no website pode contribuir para a identificacdo de formatos, mensagens
e abordagens com maior potencial de engagement e conversdo. Paralelamente, a
implementacao de parametros UTM em campanhas digitais, QR codes, newsletters e
conteudos permitira mapear com maior rigor a origem do trafego e dos contactos gerados,
melhorando a capacidade de atribuicdo de resultados as agbes concretas do plano. Em
articulacdo com estes procedimentos, o desenvolvimento de um painel de KPI por canal,
alinhado com objetivos de awareness, consideragdo e conversao, permitira transformar os
dados recolhidos em conhecimento Util para a gestdo. Deste modo, a monitorizacao deixa de
ser uma fungdo meramente técnica e passa a constituir um instrumento de governagéo
estratégica da comunicagdo, essencial para garantir coeréncia, justificar investimento,
priorizar recursos escassos e consolidar o ADiT-Lab enquanto marca cientifica credivel,

visivel e orientada para impacto real.
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7. Conclusao
A presente dissertacéo teve como proposito desenvolver um plano de marketing digital e

estratégias de comunicagao para o ADiT-Lab, partindo do reconhecimento de que as unidades
de investigagdo enfrentam, atualmente, a necessidade crescente de reforcar a sua
visibilidade, notoriedade e capacidade de relacionamento com publicos diversos num contexto
marcado pela intensificagdo da comunicagdo digital e pela crescente exigéncia de
demonstragao de impacto cientifico, social e territorial.

Neste quadro, o estudo procurou responder a uma lacuna simultaneamente teédrica e
pratica, uma vez que, apesar da relevancia crescente do marketing digital em contextos
institucionais e cientificos, continua a verificar-se escassez de modelos integrados
especificamente orientados para centros de investigagdo aplicada e instituicdes de ensino
superior.

A investigacdo desenvolvida permitiu concluir que o ADiT-Lab apresenta um potencial
cientifico, tecnologico e institucional significativo, sustentado pela sua natureza
multidisciplinar, pela ligagdo entre transformacao digital e sustentabilidade, pela diversidade
dos seus projetos e pela proximidade ao territério e as empresas.

Contudo, o diagndstico empirico demonstrou também que esse potencial ndo se encontra
ainda plenamente refletido na sua comunicagao digital, verificando-se fragilidades ao nivel da
clareza do posicionamento, da coeréncia identitaria, da consisténcia dos conteldos, da
atualizacdo do website, da segmentacao por publicos e da capacidade de comunicar, de
forma sistematica, o impacto real dos projetos e da atividade cientifica.

Através de uma metodologia mista, assente na revisédo da literatura, na aplicagdo de um
questionario a comunidade do IPVC e na realizagdo de entrevistas semiestruturadas a
diferentes membros do ADiT-Lab, foi possivel construir um diagndstico robusto e
fundamentado, capaz de articular percegbes internas, sinais externos de notoriedade e
recomendagdes operacionais para a definicdo de uma estratégia de comunicacao digital mais
integrada e orientada para resultados.

Os dados recolhidos confirmaram que o ADiT-Lab é percecionado como uma estrutura
inovadora, credivel e com forte valor aplicado, mas ainda insuficientemente conhecida fora
dos seus circulos mais proximos, o que limita o seu potencial de captagdo de estudantes,
bolseiros, empresas, parceiros e oportunidades de financiamento.

Neste sentido, o plano proposto estrutura uma resposta estratégica para estas
fragilidades, defendendo que o ADiT-Lab deve posicionar-se digitalmente como um centro de
investigacao aplicada em transformacgéo digital para a sustentabilidade, assumindo-se como

ponte entre academia, industria e sociedade.
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A proposta assenta numa légica omnicanal, em que o website é definido como hub central
de credibilidade e informagao, complementado por redes sociais, e-mail marketing, conteudos
audiovisuais, eventos institucionais e mecanismos internos de recolha e coordenacéo de
conteudos.

Em simultaneo, o plano enfatiza a importancia de uma comunicagao mais humanizada,
da ativacgdo de investigadores e bolseiros como embaixadores da marca, da produgao regular
de conteudos orientados para projetos, pessoas e resultados, e da adogdo de praticas de

monitorizag&do continua com base em KPI, UTM e testes de otimizagéo.

71. Principais Resultados e Contribuicoes
Entre os principais resultados do estudo destaca-se, em primeiro lugar, a consolidagao de

um diagnéstico estratégico da comunicagéao digital do ADiT-Lab, identificando com clareza os
seus pontos fortes, fragilidades, oportunidades e ameagas, bem como os fatores criticos de
sucesso que devem sustentar a implementagao do plano.

Este diagnéstico permitiu evidenciar que o website constitui o principal ponto critico da
comunicacgado atual e, simultaneamente, o canal com maior potencial para concentrar
credibilidade, centralizacdo da informacao, experiéncia do utilizador e conversao de visitas
em contactos, candidaturas ou leads institucionais.

Em segundo lugar, o estudo permitiu definir uma proposta de valor e um posicionamento
diferenciador para o ADiT-Lab, articulando ciéncia aplicada, transformacao digital,
sustentabilidade, proximidade e colaboragdo como eixos centrais da sua identidade digital.

A segmentacdo em quatro publicos prioritarios — comunidade académica, comunidade
cientifica, empresas e entidades financiadoras ou parceiros — constitui igualmente um
contributo relevante, na medida em que permite adaptar mensagens, formatos, canais e
objetivos de comunicacao as necessidades especificas de cada segmento.

Em terceiro lugar, esta dissertacdo oferece um contributo aplicado particularmente
relevante através da elaboracdo de um plano de agdes internas, externas e de suporte
analitico, estruturado com objetivos, responsaveis, canais, conteudos, calendarizagao,
orgcamento e KPI.

A definicao de um orgamento global por cenarios de implementagao, bem como a inclusao
de um modelo de monitorizagao continua, reforga o carater operacional do trabalho e aumenta
a sua utilidade para o ADiT-Lab enquanto instrumento de decis&o e governagao estratégica
da comunicacgao.

Do ponto de vista académico, o trabalho contribui para alargar a discussdo sobre a
aplicabilidade do marketing digital em contextos ndo comerciais, demonstrando que os
principios de posicionamento, segmentagao, branding, conteido e performance podem ser

adaptados ao universo da investigagao cientifica e da transferéncia de conhecimento.

151



Do ponto de vista profissional, o estagio permitiu ainda materializar estes principios em
atividades concretas, como a gestdo de redes sociais, a campanha do Dia das Mulheres e
Meninas na Ciéncia, o clipping de eventos, a producido de conteudos e a estruturacido do

plano de marketing digital, reforcando a articulacao entre teoria e pratica.

7.2. Limitagcdes do Estudo
Apesar da relevancia dos resultados obtidos, importa reconhecer algumas limitagdes que

condicionam o alcance das conclusfes apresentadas.

Em primeiro lugar, trata-se de um estudo centrado num unico caso, o ADiT-Lab, o que
significa que as propostas desenvolvidas resultam de um contexto organizacional especifico
e, por isso, ndo podem ser generalizadas automaticamente para todas as unidades de
investigacdo sem as devidas adaptagoes.

Em segundo lugar, a componente empirica assenta numa amostra relativamente reduzida,
tanto no numero de entrevistas realizadas como no universo de respondentes do questionario,
o que limita a representatividade estatistica e a amplitude interpretativa de alguns resultados.

Acresce que uma parte importante da analise depende de percec¢des dos participantes
sobre a comunicagao atual, podendo existir enviesamentos associados a proximidade
institucional, ao grau de envolvimento com o laboratério ou a experiéncia individual de cada
entrevistado.

Em terceiro lugar, o periodo temporal do estagio e da investigagdo condicionou a
implementacao integral do plano proposto.

Embora algumas agdes tenham sido parcialmente desenvolvidas e ja tenham permitido
observar sinais positivos de maior dinamizagdo comunicacional, ndo foi possivel avaliar, em
profundidade e no longo prazo, o impacto de todas as medidas propostas sobre indicadores
como notoriedade assistida e espontanea, crescimento de leads empresariais, captacao de
bolseiros ou refor¢o da reputacao institucional.

Por fim, a propria natureza dindmica dos ecossistemas digitais constitui uma limitagao
adicional, na medida em que os algoritmos das plataformas, os comportamentos das
audiéncias e as condi¢cdes tecnoldgicas se alteram rapidamente, exigindo atualizagao
continua do plano e das métricas de avaliagao.

Assim, o presente trabalho deve ser entendido como uma base estratégica solida, mas
necessariamente evolutiva e passivel de ajustamento a medida que o ADiT-Lab for

amadurecendo a sua presenca digital.
7.3. Recomendagodes e Sugestdes para Trabalhos Futuros

Com base nos resultados obtidos, recomenda-se, em primeiro lugar, que o ADiT-Lab

priorize a reestruturagao do website institucional, transformando-o efetivamente no centro da
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sua comunicagao digital, com secc¢des claras sobre projetos, bolsas, equipas, parceiros,
resultados, publicagbes e contactos.

Esta intervencao deve ser acompanhada por uma revisao da arquitetura da informacao,
da linguagem utilizada, da componente visual e da atualizacdo regular dos conteudos,
garantindo uma experiéncia mais clara, humana e orientada para diferentes publicos.

Em segundo lugar, recomenda-se a criagdo de uma estrutura minima, mas estavel, de
recursos humanos dedicados a comunicagao, seja atraves de um técnico de comunicagao,
seja através da integragcao de bolseiros com fungbes especificas em marketing digital e
producgao de conteudos.

A continuidade operacional foi uma necessidade reiteradamente apontada ao longo do
estudo e constitui condigdo indispensavel para assegurar regularidade, coeréncia e
sustentabilidade ao plano proposto.

Em terceiro lugar, torna-se essencial consolidar um calendario editorial conjunto e
mecanismos internos de recolha de conteudos, nomeadamente através de reunides mensais,
mural digital interno e processos simplificados de validagdo com investigadores e
coordenadores de projeto.

Esta recomendacéao € particularmente relevante porque o estudo demonstrou que uma
das principais fragilidades nao reside apenas na falta de canais, mas sobretudo na auséncia
de fluxos internos consistentes de informacgao transformavel em comunicacao externa.

Em quarto lugar, recomenda-se uma aposta continuada em conteudos humanizados e
orientados para impacto, com destaque para storytelling de projetos, testemunhos de
bolseiros e investigadores, divulgacdo de resultados em linguagem acessivel, campanhas
tematicas, videos curtos, rubricas fixas e comunicagdo mais frequente de oportunidades para
estudantes e empresas.

Paralelamente, a comunicagdo deve manter coeréncia verbal e visual entre canais,
apoiada num guia de identidade digital e num plano omnicanal que alinhe website, redes
sociais, e-mail e eventos.

Finalmente, recomenda-se que a implementacdo do plano seja acompanhada por um
sistema rigoroso de monitorizagdo, com KPI por canal, utilizacdo de UTM em campanhas,
dashboards de apoio a decisao e reunides periddicas de revisao de desempenho.

So através desta légica de melhoria continua sera possivel transformar a comunicagao
do ADIiT-Lab numa fungao verdadeiramente estratégica, mensuravel e justificavel em termos
institucionais e orcamentais. A presente dissertacdo abre varias possibilidades para
investigacdes futuras.

Uma primeira linha de aprofundamento podera consistir na aplicacido e avaliagédo

longitudinal do plano de marketing digital proposto, permitindo medir o impacto real das a¢ées
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ao longo de um periodo de 12 a 24 meses e comparar os resultados obtidos com os objetivos
de notoriedade, engagement, captacao e conversao definidos no estudo.

Uma segunda possibilidade passa pela realizagdo de estudos comparativos entre
diferentes unidades de investigacao, centros de interface ou laboratérios associados a
instituicdes de ensino superior, com o objetivo de identificar padrbes comuns, boas praticas
replicaveis e fatores contextuais que influenciam o sucesso das estratégias de marketing
digital em ambientes cientificos.

Este tipo de comparagdo permitiria também testar a transferibilidade do modelo aqui
proposto para outras realidades institucionais.

Uma terceira sugestdo incide na exploragdo mais aprofundada da relagdo entre
comunicagao cientifica, branding institucional e captagdo de financiamento ou parcerias
empresariais.

Seria particularmente util investigar em que medida a melhoria da comunicagao digital
influencia, de forma mensuravel, a confianga de stakeholders externos, a geragao de leads, o
estabelecimento de parcerias ou a participacdo em projetos colaborativos.

Por fim, futuros trabalhos poderdo aprofundar temas especificos que emergiram desta
investigacao, como o papel dos investigadores enquanto embaixadores da marca, a eficacia
de formatos audiovisuais na disseminacgao de ciéncia aplicada, o contributo da comunicacao
interna para a coesao organizacional em unidades de investigag¢ao, ou a forma como praticas
de ciéncia aberta e transparéncia institucional podem reforgar reputagdo, confianga e
legitimidade social.

Estas linhas de investigacdo poderao contribuir para consolidar o marketing digital como
area de estudo e intervengao relevante no contexto da investigagao cientifica, da inovagéo e
da transferéncia de conhecimento.

Em sintese, conclui-se que o ADiT-Lab reune condi¢cdes objetivas para afirmar uma
presenca digital mais forte, coerente e estrategicamente orientada, desde que a comunicacgao
deixe de ser encarada como atividade acessoéria e passe a ser assumida como dimensao
central da sua afirmacéo institucional.

O plano desenvolvido nesta dissertacdo ndo encerra o processo, mas estabelece uma
base estruturada para que o laboratério possa comunicar melhor aquilo que ja faz com
qualidade, produzir ciéncia aplicada, gerar impacto no territério, formar pessoas e construir

pontes entre conhecimento, inovagao e sociedade.
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Apéndice | — Questionario

Questionario sobre a Notoriedade do ADiT-Lab

Caro(a) Participante,

Este inquérito est4 a ser realizado no &mbito da minha dissertacdo de mestrado em Marketing Digital, no IPVC.

Este estudo tem como principal objetivo avaliar a notoriedade da unidade de investigacdo ADiT-Lab (Laboratério de
Transformagao Digital Aplicada). Para participar neste estudo, deve ter 18 anos ou mais, independentemente de fazer parte do
IPVC ou nao.

A sua participacdo tera uma duragao aproximada de 5 a 10 minutos, mas dependera do tempo que dedicar a cada questao. A
sua participagao tem caracter voluntario.

Nao existem respostas certas nem erradas. Os dados recolhidos sdo anénimos e serao utilizados apenas para fins académicos.
Se tiver alguma duvida, ndo hesite em contactar-me através do email:

Lsantos@ipvc.pt
Agradeco desde ja a sua atencao e colaboracao,
Inés Santos

Quando submeter este formulario, este nao ira recolher automaticamente os seus dados, como o nome e o endereco de

e-mail, a menos que o forneca por si proprio.
* Obrigatério

Consentimento Informado

1. Consentimento Informado *

Ao clicar em "Concordo em participar no estudo”, declara ter conhecimento de todas as informagées anteriormente
referidas, nomeadamente:

- Tem 18 ou mais anos de idade;

- A sua participagao € voluntaria e nao envolve quaisquer riscos;

- A sua informacao recolhida seré tratada com a maxima privacidade e confidencialidade, sendo apenas utilizada para
fins académicos.

Para avangar, selecione a opgao "Concordo em participar no estudo”.

O Concordo em participar no estudo

O N&o concordo em participar no estudo

Variaveis Sociodemograficas

2. Qual a sua idade? *
O 18-29
O 30-39

40-49

50-59

60-69

O O O O

>70
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3. Qual o seu género *

O Feminino
O Masculino

O Prefiro nao dizer

4. Quais as suas habilitacoes literarias? *

O Ensino Basico
O Ensino Secundario
O Licenciatura

O Mestrado

O Doutoramento

5. Qual a sua relagao principal com o Instituto Politécnico de Viana do Castelo (IPVC)? *

O Estudante

O Docente

Investigador

Colaborador técnico/administrativo
Empresa/Parceiro externo

Comunidade externa

® & @ @ @

N&o tenho qualquer relacdo

Contacto com Unidades de Investigacdo

6. Ja alguma vez teve contacto com alguma unidade de investigacdo? *
O Sim
O Nao

7. Sabia que existem unidades de investigacdo e de inovacdo associadas ao IPVC? *
O Sim
(O Nao
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Brand Awareness

8.

Conhece o Laboratério de Transformacao Digital Aplicada (ADiT-Lab) do IPVC? *
O Sim
() Nzo

9. Como obteve conhecimento do ADiT-Lab? *

10.

Selecione, no maximo, 3 opgoes.

D Redes Sociais do ADiT-Lab

D Website do ADiT-Lab

Website do IPVC

Redes Sociais do IPVC

Bolsas de Investigacao

Docentes

Colegas ou contactos profissionais
Investigadores

Noticias

Comunicacao Institucional (IPVC)

O 00 0o0gogao

Eventos académicos ou cientificos

Com que frequéncia tem contacto com os elementos de comunicacdo do ADiT-Lab nos meios
digitais? *

O Nunca

O Raramente

O Ocasionalmente
O Frequentemente

O Muito frequentemente
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11. Em que canais ja viu ou interagiu com contetidos do ADiT-Lab? *

Selecione, no méaximo, 3 opcoes.

D Instagram

[ ] Facebook
[ ] Linkedin
[ ] website
[] Email

D Nunca tive contacto

12. Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo, numa escala de "Discordo
Completamente" até "Concordo Completamente”.

Discordo ) Concordo Com
Completament Discordo Neutro Concordo pletamente
e

Eu ndo tenho dificuldade em

imaginar o ADiT-Lab na O O O O O

minha mente.

Eu consigo reconhecer o

ADiT-Lab no meio dos seus

competidores no setor das O O O O O
unidades de investigacao.

O ADIT-Lab € a Unica unidade
de investigacao que me

lembro quando preciso de O O O O O

tomar uma decisao no setor
das unidade de investigacao.

Eu consigo lembrar-me do
loqotipogdo ADIT-Lab. O Q O O O

E igo lembrar-me d
SeMEST™™ O O O O O

Quando penso em unidades

de investigacao, lembro-me O O O O O

do ADIT-Lab facilmente.

No meio dos seus

concorrentes, eu sei distinguir O O O O O

o ADiT-Lab.

161



Brand Image

Indique o seu grau de concordéncia com as afirmacoes abaixo, numa escala de "Discordo Completamente” até

"Concordo Completamente”.

13. Lealdade & Marca *

Discordo
Completament
e
Eu considero-me leal ao ADIT-
Lab. O

O ADIT-Lab seria a minha
primeira escolha como O
unidade de investigacdo.

Em contexto de colaboracao,

quando a possibilidade de

desenvolver projetos com O
o ADiT-Lab existe, ndo faz

sentido procurar outra

unidade de investigacdo.

Faz sentido escolher o ADiT-

Lab como parceiro de

investigacao em vez de outra O
unidade, mesmo que atuem

nas mesmas areas cientificas.

Se outra unidade de

investigacao oferece

exatamente o mesmo tipo de O
projeto e condicbes, parece

mais inteligente estabelecer a

parceria com o ADiT-Lab.

14. Qualidade Percebida *

Discordo
Completament

e

A qualidade de transferéncia
de conhecimento do ADIT- O
Lab é muito alta.

A probabilidade de que a

transferéncia de O
conhecimento do ADiT-Lab é

funcional & muito alta.

15. Associagao *

Discordo
Completament
e
Eu consigo reconhecer o
ADiT-Lab quando compete O
com outras unidades de
investigacdo.
Eu tenho conhecimento das
atividades desenvolvidas pelo O
ADIT-Lab.
Vém-me logo a cabeca
algumas caracteristicas O

do ADIT-Lab.

Discordo

Discordo

O

Discordo

O

Concordo
Neutro Concordo Completament
e

O O O

Concordo
Neutro Concordo Completament
e

@) O O

O @) O

Concordo
Neutro Concordo Completament
e

O O O
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Brand Trust

Indique o seu grau de concordéncia com as afirmagées abaixo, numa escala de "Discordo Completamente” até
"Concordo Completamente”.

16. Honestidade *

Discordo Concordo
Completament Discordo Neutro Concordo  Completament
e e

Quando vejo uma publicacdo

do ADIT-Lab, sei que a O O O O O

informacao é precisa.

Quando vejo uma publicacao

do ADIT-Lab, sei que a O O O O O

informacéo ¢é verdadeira.

18. Integridade *

Discordo Concordo
Completament Discordo Neutro Concordo  Completament
e e

O ADIT-Lab é sincero com a

sua audiéncia. O O O O O
O ADIT-Lab é honesto com a

sua audiéncia. O O O O O
O ADIT-Lab é recetivo com a

sua audiéncia. O O O O O

17. Competéncia *

Discordo Concordo
Completament Discordo Neutro Concordo ~ Completament
e e

O ADIT-Lab tem as
capacidades e competéncias
para as atividades de O O O O O

investigacao que desenvolve.

O ADiT-Lab tem uma

performance de O O O O O

investigacao consistente.

Eu sinto-me confortavel em

depender da informacao do O O O O O

ADIT-Lab.
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19. Benevoléncia Percebida *

Discordo Concordo
Completament Discordo Neutro Concordo  Completament
e e

O ADIT-Lab € de confianca. O O O O O

O ADiT-Lab tem boas

intengdes com a sua O O O O O

audiéncia.

O ADIiT-Lab da-me a sensacao

de seqguranca. O O O O O
O ADIiT-Lab responde de

forma construtiva se eu tiver
algum problema ou O O O O O

preocupacao.

20. Previsibilidade *

Discordo Concordo
Completament Discordo Neutro Concordo Completament
& e

A imagem do ADiT-Lab é

consistente com o seu O O O O O

comportamento.

Os principios do ADIT-Lab

parecem guiar o seu O O O O O

comportamento.

O ADIT-lab vai de encontro as

minhas expectativas. O O O O O
Sinto que sei o que posso

esperar do ADiT-Lab. O O O Q O

Canais de Comunicacdo

Indique o seu grau de concordéncia com as afirmagées abaixo, numa escala de "Discordo Completamente” até
"Concordo Completamente”.

21. Informacao

Discordo Concordo
Completament Discordo Neutro Concordo ~ Completament
e e
As redes sociais do ADIT-Lab
oferecem informacao precisa. O O O O O

As redes sociais do ADIT-Lab
oferecem informacéao util. O O O O O

A informacdo que é fornecida

nas redes sociais do ADiT-Lab O Q O O O

& facilmente compreendida.
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22. Interatividade

Discordo Concordo
Completament Discordo Neutro Concordo Completament
€ e

A partilha de informacao é

possivel nas redes sociais do O O O Q O

ADIT-Lab.

A discussao de troca de

opinides € possivel nas redes O O O O Q

sociais do ADIT-Lab.

A expressao de opinides nas

redes sociais do ADiT-Lab & O O O O O

facil.
As redes sociais do ADiT-Lab

permitem partilhar e atualizar
informacao sobre novas O O O O O
atividades de investigacao.

23. E-WoM (Electronic Word-of-Mouth)

Discordo Concordo
Completament Discordo Neutro Concordo  Completament
€ e

Eu recomendaria a visita as

redes sociais do ADiT-Lab aos O O O O O

meus amigos e conhecidos.

Eu encorajaria a visita as redes

sociais do ADiT-Lab aos meus O O O O O

amigos e conhecidos.

Eu partilharia a minha

experiéncia nas redes sociais

do ADIT-Lab com os meus O O O O O
amigos e conhecidos.

Eu partilharia a informagao

d d iais do ADIT-Lab
comos meusamigose O O O O O

conhecidos.

165



Apéndice Il - Quadro de Bardin

Posicionamento

Posiciona-
mento atual

Posiciona-
mento ideal

Valores a
comunicar

ADIT-Lab é
vanguardista,
mas
comunicagao
nao reflete
bem esse
posicioname
nto

Unidade
vanguardista,
multidisciplin
ar, ponte
para o
mercado de
trabalho

Multidisciplin
aridade,
transparéncia
, certificacdo,
apoio
econémico

Comunicaga
0 pouco
consistente
limita
reconhecime
nto de talento
e projetos

Comunicaga
o consistente
para atrair
empresas,
projetos e
bolseiros

Inovagéo,
credibilidade,
proximidade

Centro
inovador,
mas pouco
conhecido

Centro com
projetos
inovadores,
com impacto
na sociedade
e aplicacdes
praticas

Inovagéo,
impacto,
qualidade
cientifica

Reconhecim
ento FCT
aumenta
visibilidade,
mas ainda ha
caminho

Aposta na
formacao,
investigacao
e difusdo de
resultados
para justificar
uso de
recursos

Formacéo,
transparéncia
na utilizagao
de recursos

Laboratério
de
investigagao
aplicada com
ligagdo ao
territério e
empresas,
mas isso ndo
é claramente
comunicado

Ponte entre
academia,
industria e
sociedade,
com forte
enfoque na
transferéncia
de
conheciment
o

Inovagao,
rigor,
colaboracéo,
impacto
social e
regional

Comunicaca
0 mais
estruturada e
profissional,
mas
potencial
ainda
subvalorizad
o

Oportunidade
de
crescimento
e entrada no
mundo da
investigagao

Ligagdo a
comunidade
e educagao

Unidade de
investigagao
aplicada com
forte ligagédo
as empresas
e transicdo
digital

Referéncia
em
investigagao
aplicada e
digitalizagao
industrial

Rigor,
qualidade,
capacidade
técnica

Todos
reconhecem
valor e inovagao,
mas referem falta
de clareza e
consisténcia no
posicionamento
comunicado

Centro de
investigagao
aplicada, com
impacto real,
formagao
avangada e
ligacdo ao
territério e
empresas

Inovagao, rigor,
qualidade,
proximidade,
impacto
social/lempresaria
|

Clarificar e tornar
explicito o
posicionamento do
ADIT-Lab
(investigagao
aplicada, ponte
academia—
empresas—
sociedade),
integrando-o de
forma consistente
em website, redes e
restantes pontos de
contacto

Assumir
explicitamente o
papel de “ponte”
(investigagao
aplicada, formagao
e impacto real) na
narrativa de marca e
em todos os
materiais de
comunicagao
Integrar estes
valores na
identidade verbal e
visual (mensagens-
chave, tom de voz,
exemplos
concretos) e garantir
que se refletem em
contetidos e
storytelling
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Segmenta-
céo de
contetido

Publico-
alvo

Publicos
prioritarios

Oferta e
valor
gerado

7 P'sdo
Marketin
9

Diferenciag
ao

Importante
segmentar
contetdo e
alargar rede
internacional

Estudantes,
investigadore
s, depois
empresas e
internacional

Salienta
projetos com
muito valor e
aplicagéo
pratica
(saude,
empresas) e
apoio
econémico
aos alunos.

Aponta
sustentabilid
ade, |A,
ciberseguran
-cae
multidisciplin
aridade como
pontos

Defende
segmentagao
conforme
necessidade
s e objetivos
do momento

Depende dos
objetivos;
estudantes,
parceiros e
empresas
ganham
destaque em
momentos
diferentes

Vé valor em
conheciment
o para
alunos,
solucdes
para
empresas,
credibilidade
para IPVC e
transferéncia
de
conheciment
oparaa
comunidade.

Realca
experiéncia
acumulada
com projetos
e
proximidade
na relagéo
com

Reforgca
necessidade
de
segmentagao
(estudantes,
empresas,
etc.)

Empresas
como publico
prioritario
para financiar
e validar
projetos

Enfatiza
bolsas,
ambiente
acolhedor
para
estudantes e
solugdes que
o ADiT-Lab
oferece as
empresas.

Destaca
parcerias e
impactos
concretos
dos projetos
como
aspetos
pouco
visiveis e

Sugere posts
diferentes
para publicos
distintos
(alunos vs
restantes)

Atingir varios
publicos,
mas reforgar
foco em
estudantes a
médio prazo

Destaca
valor na
geracao e
partilha de
conheciment
oeno
patriménio
cientifico
para o IPVC.

Da énfase a
multidisciplin
aridade e
capacidade
de oferecer
respostas
com varias
valéncias.

Considera
segmentacéo
essencial
pela
diversidade
de publicos

Empresas,
parceiros de
projetos e
estudantes
como
prioritarios

Enfatiza
criagdo de
conheciment
o aplicado e
impacto
direto em
empresas e
regiao.

Aponta
ligagao direta
ao territério e
a
digitalizagao
das
organizagdes
como
diferencial.

Defende tom
mais pessoal
e
direcionado,
evitando
comunicagédo
demasiado
genérica

Estudantes
como publico
prioritario
para
alimentar
bolsas e
carreira
académica

Refere
bolsas e
oportunidade
s de
continuidade
de carreira
académica
como valor
central para
estudantes.

Véo
ADIT-Lab
como espago
de
oportunidade
para
estudantes
terem
experiéncia

Aponta
publicos
distintos com
interesses
diferentes

Empresas/in
dustria e
stakeholders
externos
como criticos

Sublinhas
solugdes
tecnoldgicas
€ apoio a
inovagao
como valor
principal para
empresas e
tecido
industrial.

Destaca
capacidade
técnica para
resolver
problemas
complexos e
demonstrar
tecnologia

Todos
convergem na
necessidade de
segmentar
mensagens e
formatos por
publico

Ha consenso
sobre estudantes
e empresas
como publicos
estratégicos, com
prioridade
variavel
conforme
objetivos

Oferta é
entendida como
combinagao de
projetos
aplicados, bolsas
para estudantes,
solugdes para
empresas e
desenvolvimento
de competéncias;
ha consciéncia
de elevado valor,
mas
comunicagéo
disso é limitada.

Multidisciplinarid
ade, proximidade
as empresas,
tecnologias
avancadas (IA,
ciberseguranca),
projetos com
impacto real e

Definir personas
(estudantes,
empresas, parceiros
e comunidade
cientifica) e adaptar
linguagem, canais,
rubricas e formatos
de contetido a cada
publico-alvo

No plano, explicitar
prioridades por fase
(ex. curto prazo:
estudantes e
empresas; médio
prazo: parceiros
internacionais) e
definir objetivos e
KPI's especificos
para cada segmento

Comunicar
propostas de valor
distintas para
estudantes,
empresas, IPVC e
comunidade (o que
cada publico
ganha).

Destacar estes
pontos em casos de
sucesso, secgoes
do website e
campanhas em
redes sociais.
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Visibilidade
de projetos,
parceria e
impacto

Website

Redes
Sociais

diferenciador
es.

Refere que o
ADIT-Lab
“ainda ndo é
uma marca
facilmente
vendavel” e
que projetos
e bolsas nao
estao
suficienteme
nte visiveis.

Considera o
website “em
falha”, pouco
alinhado com
a
transformaca
o digital que
o ADiT-Lab
representa e
sem seccao
clara de
bolsas.

Sugere
reforcar
LinkedIn e
Instagram,
com videos
curtos e
apresentacao
do
laboratdrio e
dos
membros.

empresas e
alunos.

Diz que “ha
muitos
projetos e as
pessoas nao
tém nogéao”;
empresas
nao
percebem a
experiéncia
acumulada
do ADiT-Lab.

Descreve o
website
como
desorganizad
0, pouco
atrativo;
defende
humanizagéo
e melhor
organizagao
de projetos e
membros.

Propde redes
sociais,
eventos e
eventual
podcast
como canais
chave para
alcangar
alunos e
parceiros.

diferenciador
es.

Indica que
parcerias e
impacto dos
projetos sdo
pouco
conhecidos,
inclusive por
bolseiros;
oportunidade
s de projeto
chegam mal
aos
estudantes.

Vé o website
como canal
principal a
reforgar, com
conteudos
claros para
diferentes
publicos.

Destaca
redes sociais
e LinkedIn
para
empresas,
redes para
estudantes e
e-mail para
comunicagao
formal.

Defende que
se deve
comunicar
mais
projetos,
bolsas e
quem esta a
frente para
credibilizar o
centro.

Aponta
necessidade
de atualizar
site com
exemplos de
projetos,
bolsas e
resultados
para ganhar
credibilidade.

Vé Instagram
e Facebook
como
centrais;
sugere
encontros
anuais com
empresarios
como
complemento
offline.

Salienta que
muitos
projetos e
ligagdes néo
séo
devidamente
mostrados a
comunidade
€ parceiros.

Vé o site
como hub
central, mas
subaproveita
do e pouco
coerente com
a identidade
pretendida.

Refere
LinkedIn,
redes
profissionais
e eventos
técnicos
como
prioridade
para publico
empresarial e
cientifico.

real em
investigacédo
aplicada.

Refere que
estudantes
pouco
conhecem as
oportunidade
s até
entrarem no
laboratdrio.

Refere que
website
“parece
vazio” para
quem
procura
oportunidade
s, pouco
apelativo
para
estudantes.

Salienta
redes sociais
para mostrar
projetos,
bastidores e
referéncias a
STEM a
publicos mais
jovens.

em contexto
real.

Observa que
casos de
sucesso e
resultados
sao pouco
aproveitados
como prova
de valor junto
de empresas.

Enfatiza que
website deve
ser pilar de
credibilidade
para
empresas,
com casos
deusoe
demonstragd
es.

Aponta
importancia
de Linkedin e
presenga em
eventos/feira
s para
ligagdo a
empresas.

ligagédo ao
territério.

Projetos,
parcerias e
impacto real sdo
pouco
comunicados;
existe forte
sensagao de
comunicagao
pontual mesmo
entre publicos
internos.

Website é visto
como canal
central, mas
desatualizado,
pouco claro e
pouco
humanizado; é
um dos pontos
mais criticos em
todas as
entrevistas.

Instagram,
LinkedIln e
Facebook sdo
considerados
relevantes, mas
com falta de
consisténcia,
storytelling e
humanizagéo;
valorizam
também eventos
presenciais.

Criar rubricas
regulares sobre
projetos, parcerias e
resultados, com
linguagem acessivel
e foco em impacto.

Priorizar redesign e
atualizagéo:
arquitetura clara,
secgdes para
projetos, bolsas,
equipas, parceiros e
impactos.

Clarificar papel de
cada rede e criar
calendario editorial
com contetidos
regulares,
humanizados e
alinhados ao site.
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E-mail/
newsletters

Tipo de
contetido
desejado

Identidade e
imagem de
marca

Valoriza
e-mail, mas
quer
articula-lo
com website
e redes
sociais para
comunicagao
integrada.

Propde video
curto de
apresentacao
(30s),
mostrar
membros e
projetos,
linguagem
leve, direta e
rapida.

Defende que
ADIT-Lab
seja
reconhecido
como
unidade de
investigacao,
nao apenas
pelas
pessoas;
quer
assinatura
propria e
marca mais
auténoma.

Vé e-mail
como
principal
canal para
investigadore
s; sugere
contetidos
mais focados
para alunos e
parceiros.

Sugere
podcast,
videos do dia
adia,
storytelling
de projetos e
cortes para
redes
sociais.

Sente que,
para quem ja
conhece, a
linguagem é
boa, mas nao
atrai nem
explica bem
a quem esta
fora.

Acha que
e-mail é o
que melhor
funciona
hoje; nota
que muitas
oportunidade
s ainda
passam por
professores,
nao de forma
sistematizad
a.

Quer videos
que mostrem
resultados
dos projetos
e mais
publicacdes
online sobre
conferéncias
e parcerias.

Véo
ADIT-Lab
como
credivel e de
qualidade,
mas pouco
visivel; falta
reforcar essa
identidade
externament
e.

Vé no e-mail
canal para
explicar
bolsas,
projetos e
resultados a
publicos mais
formais.

Sugere
mini-entrevist
asa
bolseiros,
casos reais
de alunos e
beneficios
concretos
(bolsas,
conferéncias)

Fala em
“operagao
charme” para
estudantes e
necessidade
de mostrar
melhor o que
sefaze
quem
participa.

Sugere
criagdo de
newsletter
para alunos e
parceiros,
com resumo
de
oportunidade
se
destaques.

Propode
mostrar
aplicagdes
praticas de
projetos e
impacto em
empresas e
comunidade,
com
storytelling.

Considera
que a marca
precisa de
ganhar forga
propria e
narrativa
bem definida,
associada a
transformaga
o digital.

Recomenda
e-mails
claros com
oportunidade
s, exemplos
e trajetorias
para motivar
alunos.

Defende
carrosseéis e
conteudos
visuais
simples que
“traduzam”
projetos
técnicos para
linguagem
acessivel.

Quer
identidade
que mostre
claramente o
que o
ADiT-Labée
onde os
estudantes
se podem
encaixar.

Enxerga o
e-mail como
canal para
convites a
empresas,
envio de
resumos de
casos e
propostas de
colaboragéo.

Sugere
demonstrar
casos reais
com
empresas,
videos de
protétipos e
demonstracd
esem
contexto
industrial

Defende uma
identidade
ligada a
capacidade
de resolver
problemas
reais e inovar
com
empresas.

E-mail é o canal
que melhor
funciona
internamente;
todos
reconhecem
utilidade, mas
falta estruturar
melhor
newsletters e
comunicagéo
continua de
oportunidades.
Preferéncia clara
por conteidos
sobre projetos,
resultados e
pessoas
(bolseiros/investi
gadores), em
formatos
audiovisuais e
narrativos
(videos,
storytelling,
podcasts,
mini-entrevistas).

Identidade é
percecionada
como positiva,
mas pouco
consistente e
pouco distinta do
IPVC; precisa ser
mais
reconhecivel e
humanizada.

Manter o e-mail
como canal forte e
desenvolver
newsletters
segmentadas para
oportunidades e
destaques de
projetos.

Criar videos curtos,
carrosseis,
mini-entrevistas e,
se possivel,
podcast/clipes com
storytelling de
projetos.

Reforgar identidade
prépria do ADiT-Lab
(visual e verbal),
com assinatura e
narrativa coerentes
em todos os
suportes.
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Envolvimen-
to interno

Recursos
humanos e
apoio
institucional

Estratégia integrada e
consisténcia

Sugere
mostrar mais
membros nas
redes,
promover
teambuilding
e encontros
informais
para gerar
envolvimento
e contetdos.

Defende
técnico de
comunicagao
com caracter
permanente
e bolsas para
alunos do
IPVC em
marketing.

Fala em
plano
omnicanal
com
mensagem
igual em
todos os
canais;
reforca
importancia
de
consisténcia.

Propde
podcast e
videos do dia
a dia com
investigadore
s; sente que
hoje se
mostra
apenas
“gquando ha
destaque”.

Propde uma
pessoa fixa e
uso de
bolseiros do
IPVC para
comunicagéo
; critica
lentidao de
autorizagdes
e fraca
prioridade
institucional.

Enfatiza
necessidade
de
consisténcia
e foco na
capacidade
do ADiT-Lab
de resolver
problemas;
quer
comunicagao
continua.

Vvé
investigadore
s como
responsaveis
pela
qualidade e
credibilidade;
sugere que
sejam
embaixadore
s via
boca-a-boca
e eventos em
escolas.

Sugere
equipa de
comunicagao
dedicada e
mais
recursos
para dar
visibilidade
externa.

Considera
vidvel um
plano
omnicanal,
implementad
o
gradualment
e,
comegando
pelo website
e redes.

Defende
entrevistas
pontuais com
investigadore
s e bolseiros
para mostrar
contribuicao
para
comunidade.

Propde
pessoa a
tempo inteiro
para
comunicagao
e gestdo de
bolsas/projet
os.

Sugere uso
mais
inteligente de
canais para
diferentes
publicos e
aposta em
exemplos
concretos
como eixo.

Sublinhas
necessidade
de envolver
equipas em
workshops
de
comunicagédo
e divulgacao
de
resultados.

Refere
necessidade
de
investimento
em
comunicacao
cientifica e
estrutura
minima
estavel.

Sente falta
de plano de
longo prazo e
de
alinhamento
entre
identidade,
canais e
objetivos
institucionais.

Sugere que
professores
falem mais
do ADIT-Lab
nas aulas e
que bolseiros
participem
em
conteudos.

Sugere mais
bolsas na
area de
comunicacao
/marketing
digital para
suportar o
trabalho do
laboratério.

Pede
calendario
editorial e
processos
simples de
recolha de
informagao
junto de
investigadore
s.

Propde
mapear
investigadore
s-chave para
comunicagédo
e envolvé-los
em casos de
sucesso e
demonstragd
es.

Aponta
necessidade
de clarificar
responsabilid
ades.

Quer
estratégia
clara
orientada a
impacto
industrial,
com
prioridades
de canais e
tipos de
conteudo
definidos.

Entrevistados
veem
investigadores e
bolseiros como
embaixadores
naturais, mas
ainda pouco
envolvidos nas
acgoes de
comunicagao;
pedem
mecanismos de
envolvimento.

Forte percecédo
de falta de
recursos
dedicados a
comunicacao
(técnico a tempo
inteiro, bolseiros

marketing/comun
icacdo) e de
necessidade de
continuidade.

Ha consenso de
que falta uma
estratégia de
comunicagao
integrada e
continua;
comunicagéo &
vista como
reativa, pouco
planeada e
pouco
consistente entre
canais.

Criar mecanismos
simples de
envolvimento
(rubricas fixas,
sessdes internas,
embaixadores,
teambuilding focado
em comunicagao).

Propor reforgo de
recursos (técnico
dedicado e bolsas)
e clarificar
responsabilidades
de comunicagéo.

Estruturar um plano
de marketing digital
com objetivos,
posicionamento,
targets, canais,
calendario e KPI's
claros.
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Comunidade
académica

Empresas e parceiros

Refere que
contetdos
deviam ser
mais
apelativos e
segmentados
para
estudantes,
incluindo de
outras
instituicoes
(ex. Vigo).

Empresas
como publico
relevante,
mas
secundario
em relacéo a
estudantes e
investigadore
s; defende
reforco da
ligagdo.

Diz que s6
conheceu o
ADIT-Lab
quando
entrou; vé
grande
margem para
melhorar
alcance a
estudantes e
bolseiros.

Empresas
como
principais
beneficiarias
de solugdes
e defende
maior
comunicagéo
da
experiéncia
do ADiT-Lab.

Afirma que
muitos
colegas nédo
sabiam que
havia
projetos/bols
as; alguns
projetos
ficam sem
bolseiros por
falta de
divulgacéo.

Empresas
publico
prioritario
para financiar
e validar
projetos;
quer que
vejam
parcerias e
resultados.

Fala em
“operagao
charme” para
estudantes,
com
comunicagéo
mais proxima
e exemplos
inspiradores.

Sugere
encontros
anuais com
empresarios
e
comunicagédo
dirigida a
esse publico.

Sugere
agdes em
salas de aula
e eventos
para explicar
oqueé
investigagao
e
desmistificar
0 processo.

Da forte
énfase ao
tecido
empresarial
regional e as
parcerias em
projetos
aplicados.

Vé fraca
interagao
derivada do
desconhecim
ento; propde
mostrar
trajetorias de
bolseiros e
exemplos
concretos.

Vé empresas
como
combustivel
da
transferéncia
de
conheciment
oe
empregabilid
ade dos
bolseiros.

N/A

Foca na
relagdo com
empresas
industriais,
quer casos
de sucesso e
comunicagao
orientada a
ROl e
resultados
tangiveis.

Estudantes
conhecem pouco
0 ADiT-Lab;
oportunidades de
bolsas e projetos
nem sempre
chegam;
comunicacao
atual ndo cativa
este publico.

Empresas e
parceiros sao
vistos como
publicos centrais
para
financiamento,
validagéao e
impacto, mas
ainda pouco
expostos a
experiéncia e
resultados do
ADIT-Lab.

Criar agoes
especificas para
estudantes
(apresentacdes em
aulas, open days,
rubricas sobre
bolsas e trajetorias).

Desenvolver taticas
B2B (pagina “para
empresas’, casos
de sucesso, eventos
com empresas,
conteudos
orientados a
resultados no
LinkedIn).
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Apéndice lll — Dia das Mulheres e Meninas no STEM

Campanha para o Dia Internacional das Mulheres e Meninas na Ciéncia

Para celebrar o Dia Internacional das Mulheres e Meninas na Ciéncia a 11 de fevereiro, o
ADIiT-Lab, juntamente com a Comissao para a Igualdade propde uma campanha especial para
valorizar o percurso de algumas professoras/investigadoras do IPVC. Através de quatro Reels
semanais de um minuto cada (maximo), sugere-se a rubrica “Por detras da bata” que
desvenda a ciéncia como uma jornada humana e acessivel. Cada episédio explora uma fase
crucial do trabalho cientifico, desde a pergunta inicial até ao impacto futuro. O obijetivo é,
através de entrevistas descontraidas, cortes dindmicos, imagens dos laboratérios e um tom
inspirador e pessoal, mostrar que o coragao da ciéncia no IPVC bate com curiosidade e
perseverancga.

“Por detras da bata”

1° Reels: Por Detras da bata: A Génese

Conceito: Explorar a origem pelo gosto pela ciéncia. Mais do que o inicio do seu projeto, &
sobre 0 momento em que a semente da curiosidade cientifica foi plantada.

Objetivo: Humanizar a investigadora, criar identificagdo com o publico. Mostrar que a ciéncia
comecga com curiosidade, nem sempre em laboratério.

Perguntas-chave (sugestao):
1. Quando é que o gosto pela ciéncia apareceu? Ha alguma memoria de infancia?
2. O que te fez escolher esta area de investigagao especifica?

3. Como descreves a “Génese” do teu percurso? Foi um caminho linear?

2° Reels: Por Detras da bata: O momento “Eureka”

Conceito: Qual o momento “Eureka”. Pode ser um resultado inesperado na sua investigagao,
até a uma realizagao pessoal que mudou a sua perspetiva.

Objetivo: Transmitir a emogéao e a paixao pela descoberta, mostrando que a investigagao &
feita de momentos de éxtase e superacao.

Perguntas-chave (sugestao):
1. Ja tiveste um verdadeiro momento “Eureka” na tua investigacao? Podes descrevé-lo?

2. Como é que geres a frustragdo quando os resultados nao aparecem? E a alegria quando
tudo da certo?

3. Esses momentos mudaram a diregao do teu trabalho?

3° Reels: Por Detras da bata: O Eu do Passado

Conceito: Um olhar mais empatico sobre a versao mais nova de si mesma e conselhos para
as meninas que hoje sonham com a ciéncia.
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Objetivo: Inspirar a proxima geragéo, normalizando as duvidas e mostrando que o percurso
na ciéncia é possivel e gratificante.

Perguntas-chave (sugestao):
1. O que dirias a menina que eras aos 15 anos sobre seguir ciéncia?
2. Qual foi o maior obstaculo que enfrentaste e como ultrapassaste?

3. Que conselho darias a uma rapariga que esta com medo de seguir ciéncia ou investigagao?

4° Reels: Por Detras da bata: O Eu do Futuro

Conceito: Projetar a ambicéo e o impacto do trabalho. Para onde caminha a sua investigacao
e que legado gostaria de deixar.

Objetivo: Fechar a série com uma visao esperangosa e concreta, ligando o trabalho individual
a um futuro melhor. Mostrar que a ciéncia no IPVC tem um horizonte promissor.

Perguntas-chave (sugestéo):

1. Como imaginas o impacto do teu trabalho daqui a 10 anos?

2. Qual o préximo grande desafio ou objetivo que tenhas no teu horizonte?

3. Que mensagem final gostarias de deixar sobre o papel das mulheres na construgéo

deste futuro?

“Por Detras da Bata” (GUIAO)

Porque na ciéncia as amostras s6 sao validas se forem representativas
Guiao Entrevista Dia das Mulheres e das Meninas na Ciéncia
Quebra Gelo:
1. Qual é o teu nome e o projeto no ADiT-Lab?

2. Quando eras criancga, tinhas algum modelo feminino na ciéncia que admirasses? Porqué?

1. Por Detras da Bata: A génese

1. Quando € que o gosto pela ciéncia apareceu? Ha alguma memoria de infancia?

2. Sentiste, em algum momento, que este interesse era “fora do esperado” para uma rapariga?
3. O que te fez escolher esta area de investigacao especifica?

4. Como descreves a “Génese” do teu percurso? Foi um caminho linear?

5. Ao longo do teu percurso académico, notaste diferengas de género no acesso a
oportunidades, reconhecimento ou expectativas?

6. Ao longo do teu percurso, sentiste que o teu trabalho foi sempre reconhecido da mesma
forma que o dos teus colegas homens? Porqué?
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2. Por Detras da Bata: O momento “Eureka”

1. Ja tiveste um verdadeiro momento “Eureka” na tua investigacao? Podes descrevé-lo?

2. Sentiste que esse momento foi valorizado da mesma forma que o seria se fosses um
homem?

3. Como é que geres a frustracdo quando os resultados ndo aparecem sobretudo num
contexto onde as mulheres sao, por vezes, mais questionadas? E a alegria quando tudo da
certo?

4. Esses momentos mudaram a dire¢ao do teu trabalho?

3. Por Detras da Bata: O Eu do Passado

1. O que dirias a menina que eras aos 15 anos sobre seguir ciéncia?
. Qual foi o maior obstaculo que enfrentaste e como ultrapassaste?

. Ja te sentiste a Unica mulher numa sala? Como isso te fez sentir?

A W N

. Que conselho darias a uma rapariga que esta com medo de seguir ciéncia ou investigacao?

4. Por Detras da Bata: O Eu do Futuro

1. Como imaginas o impacto do teu trabalho daqui a 10 anos?
2. Qual o préximo grande desafio ou objetivo que tenhas no teu horizonte?

3. O que precisa de mudar na ciéncia para ser mais justa e inclusiva para mulheres e
meninas?

4. Que mensagem final gostarias de deixar sobre o papel das mulheres na construgdo deste
futuro?

Mensagem Final:

Porque é importante celebrar o Dia Internacional das Mulheres e das Meninas na Ciéncia?

Porque na ciéncia as amostras s6 sao validas se forem representativas
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