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RESUMO 

As redes sociais, impulsionadas pela transformação digital, tornaram-se o centro da 

comunicação institucional e, principalmente, das estratégias de recrutamento. As Forças Armadas, 

e em particular, a Marinha Portuguesa têm reconhecido o potencial das plataformas digitais na 

atração dos jovens, que constituem o público mais propenso a procurar emprego através das redes 

sociais.  

Assim, o presente estudo propõe analisar as caraterísticas visuais e discursivas das publicações 

de recrutamento da Marinha Portuguesa, no Facebook e Instagram, com objetivo de identificar 

quais os elementos que geram maior engagement no público.  

Os resultados evidenciam que o engagement é influenciado pelo formato e conteúdo das 

publicações, provando diferenças conforme a plataforma utilizada. Os dados obtidos funcionam 

como insights para otimização de estratégias de comunicação nas instituições militares em 

Portugal. 

 

Palavras-chave: Redes Sociais; Engagement; Recrutamento; Publicações; Marinha 

Portuguesa; Forças Armadas. 
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ABSTRACT 

 

Social media, driven by digital transformation, has become the center of institutional 

communication and,, most importantly, to recruitment strategies. The Armed Forces, and the 

Portuguese Navy in particular, recognise the potential of digital platforms in attracting young 

people, who constitute the audience most likely to seek employment through social media. 

Thus, the present study proposes to analyze the visual and discursive characteristics of the 

Portuguese Navy's recruitment posts on Facebook and Instagram, with the aim of identifying the 

elements that generate the greatest engagement with the public. 

The results show that engagement is influenced by the format and content of the posts, proving 

differences depending on the platform used. The data obtained serve as insights for optimizing 

communication strategies in military institutions in Portugal. 

 

Keywords: Social Media; Engagement; Recruitment; Posts; Portuguese Navy; Armed Forces. 
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 1. INTRODUÇÃO 

A sociedade está em constante transformação motivada por avanços económicos, sociais, mas 

principalmente, tecnológicos. Estes avanços, ao nível da tecnologia, sofreram um grande 

desenvolvimento tornando-se, atualmente, imprescindíveis ao ser humano, assim como as redes 

sociais (RS), as quais estão acessíveis de forma fácil e rápida (Sampaio & Tavares, 2017; Wenger, 

et al., 2019). As redes sociais são uma ferramenta revolucionária de interesse para as empresas que 

operam esse espaço online, e que permite a comunicação entre indivíduos em qualquer parte do 

mundo, pelo que faz a ligação entre as marcas que procuram envolvimento, conhecimento, 

interação e conexão com os consumidores, de forma a aprofundar essa relação (Enginkaya & 

Yilmaz, 2014; Febrian, 2023; Silva & Albuquerque, 2019). 

Algumas empresas já perceberam a eficácia do uso das redes sociais para a própria entidade, e 

essa crescente utilização levou à criação de estratégias explicitas para o recrutamento (Hosain & 

Liu, 2020; Hosain, Arefin, & Hossin, 2020; McCabe, 2017; Weitzel, et al., 2020).  
A comunicação nas RS é essencial para as instituições que procuram a interação com o público 

e, no caso das Forças Armadas (FA), representa uma oportunidade para atrair futuros candidatos 

(Wenger, et al., 2019).  

Segundo Wübbelt e Tirrel (2022), a geração Z é caracterizada pela sua disposição em utilizar 

as redes sociais para a procura de emprego, o que faz das plataformas atuais um ponto de contacto 

forte com esse público.  

Um ponto positivo da utilização de redes sociais para fim de recrutamento para as organizações 

públicas, como a Marinha Portuguesa (MP), passa pela divulgação das oportunidades de trabalho, 

bem como das políticas, valores e cultura organizacional, permitindo aproximar e atrair aqueles 

que se identificam com a entidade (Silva & Albuquerque, 2019).  

A Marinha Portuguesa é um ramo das Forças Armadas em Portugal presente nas RS e que 

partilha conteúdo diverso, entre eles, publicações para atrair jovens a candidatar-se ao ramo naval. 

A instituição divulga através da sua página oficial e da página específica do Recrutamento da 

Marinha Portuguesa. 

Neste sentido, o foco do presente estudo recai sobre as caraterísticas das publicações, 

direcionadas ao recrutamento, nas redes sociais Facebook e Instagram, com intuito de identificar 

os elementos visuais e discursivos que aumentam o engagement com determinado post1 

 

 

 
 
1 Conteúdo publicado numa plataforma na internet 
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Daí surge a questão de partida - Qual o conteúdo, das publicações da Marinha Portuguesa, 

nas redes sociais, que geram maior engagement em potenciais recrutas?” em concordância 

com o objetivo geral de analisar as características das publicações nas RS da Marinha Portuguesa 

que geram maior engagement junto do público-alvo, visando compreender quais os elementos 

visuais e discursivos que mais contribuem para atrair e envolver. 

O estudo visa, assim:  

1. Mapear os formatos, temas e abordagens mais utilizados nas publicações da Marinha 

Portuguesa; 

2. Identificar as principais caraterísticas visuais e discursivas (imagens, vídeos, cores, 

presença humana, texto) das publicações de recrutamento que influenciam o 

engagement; 

3. Avaliar o impacto do conteúdo das publicações de recrutamento no engagement, 

identificando padrões de interação e preferência do público. 

O tema descrito é de grande relevância para a sociedade e para a entidade em questão uma vez 

que, apesar da existência de diversos estudos no âmbito de marketing, redes sociais e da análise 

que o conteúdo digital gera no engagement em contexto comercial, o mesmo conteúdo não é 

aplicado em instituições militares. Isto é, têm vindo a surgir estudos de análise de como as Forças 

Armadas usam as redes sociais para o recrutamento, porém são especialmente em países como os 

Estados Unidos da América e o Reino Unido e focam em aspetos ligados à construção da imagem 

e branding2. 

Assim, é percetível a lacuna existente pela escassez destes estudos no contexto português e, 

principalmente, relacionados com o uso das redes sociais por instituições militares.  

A fraca existência de literatura científica que analisam estratégias de engagement nas Forças 

Armadas é evidente, o que torna este estudo pertinente e capaz de abrir novos desenvolvimentos 

na área. 

Neste seguimento, o presente estudo encontra-se organizado em 5 capítulos, começando pela 

presente introdução.  

Logo após segue o segundo capítulo com a Revisão de Literatura onde são explorados os 

conceitos de Redes Sociais, a sua evolução e impacto no quotidiano, bem como a sua utilização 

quanto ao Employer Branding e Social Recruiting. Acrescenta-se ao capítulo o conceito de 

Engagement, o tipo de conteúdo e impacto na interação dos utilizadores, bem como o seu 

desempenho em campanhas nas Forças Armadas e fatores que o influenciam. Como fecho do 

segundo capítulo aparece o conceito de Recrutamento, evolução e o impacto que a digitalização 

 
2 Processo de criar e gerir a imagem e identidade de uma marca no mercado 
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reflete neste tema, sendo ainda apresentadas as limitações e desafios, caracterizando 

posteriormente as campanhas de recrutamento das Forças Armadas nas redes sociais. 

O terceiro capítulo apresenta a Estratégica Metodológica detalhando os objetivos do estudo e 

o tipo de investigação realizada, bem como os instrumentos de recolha e procedimentos de análise. 

São apresentados no capítulo quarto, os resultados obtidos da análise de conteúdo das redes sociais 

da Marinha Portuguesa.  

Por fim seguem-se as conclusões do estudo, bem como as suas limitações e caminhos futuros. 
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2. REDES SOCIAIS  

2.1. Evolução e impacto no quotidiano  

As novas tecnologias criam, constantemente, novas oportunidades e desafios para a vida 

profissional e para as organizações (Oksa et all. 2021). 

Henderson e Bowley (2010) definem as plataformas sociais como aplicações e tecnologias que 

permitem conetividade, participação e conteúdo criado pelo utilizador, partilha de informações e 

colaboração entre comunidades, que, por acrescento, incluem as várias redes sociais. Esta visão é 

complementada por  Hosain et all. (2020) que, ao focarem especificamente nas redes sociais, 

salientam o papel tecnológico da web 2.0 como base para a criação e troca de conteúdo entre 

utilizadores. 

A evolução tecnológica e o impacto social tornaram a tecnologia um motor de transformação 

e as redes sociais parte essencial da comunicação e interação diária, mas nem sempre foi uma rede 

de conexões. 

A internet impulsionou uma rápida mudança, marcando a transição da sociedade industrial para 

a sociedade digital, permitindo que os indivíduos de todo o mundo se possam conectar e partilhar 

os seus pensamentos e opiniões com apenas um clique (Firanti et all. 2020; Vargas-Hernández & 

Morales-Del-Río, 2019). 

Aquando da Web 1.0 existia apenas uma rede estática, unidirecional, somente para leitura de 

informações que, como refere Patel (2013) foi considerada uma web com pouca interação. Com o 

desenvolvimento da tecnologia a web reinventou-se para 2.0, numa realidade bidirecional e 

centrada no utilizador, onde era possível ao indivíduo participar e partilhar o conteúdo (Ibrahim, 

2021; Patel K. , 2013). Essa evolução originou um novo modelo de comunicação, marcado pelo 

aparecimento das redes sociais nas organizações. Ao contrário dos meios tradicionais, as 

tecnologias digitais incorporaram elementos sociais e interativos, que permitem aos utilizadores 

consumir e criar conteúdos (Salmela-Aro & Motti-Stefanidi, 2022, p. 73; Vargas-Hernández & 

Morales-Del-Río, 2019).  

A Web continuou a ter progresso surgindo posteriormente a Web 3.0, que visava regular como 

o conteúdo é pesquisado e exibido pelo utilizador, através da personalização e otimização da 

pesquisa online com base em histórico, interesses e desejos do público (Nath & Iswary, 2015; 

Ibrahim, A., 2021), pelo que Patel, K., (2013), acrescenta que esse conteúdo é desenvolvido com 

a integração de dados, ou seja, através de metadados convertidos para informação. 

Posteriormente, surge ainda a Web 4.0 que, mesmo antes do seu desenvolvimento, já existia 

uma ideia do que seria. Assim, a Web 4.0, é vista como uma plataforma inteligente e simbiótica, 
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ou seja, com interação homem-máquina, que investiga as ligações com tecnologias de nova 

geração (Ibrahim, 2021; Nath & Iswary, 2015; Patel K. , 2013). 

Quanto à web 5.0, que Karen Patel (2013) referia ainda ser uma ideia em progresso, a mesma 

poderá ser considerada descentralizada onde não será possível ter um servidor pessoal para 

quaisquer dados ou informações pessoais armazenadas na rede, pelo que o ser humano irá tentar 

ligar-se através sensores e máquinas inteligentes. 

As redes sociais são, atualmente, consideradas essenciais na vida quotidiana, desempenhando 

um papel primordial na comunicação moderna da era digital, revolucionando a partilha de 

informações e impulsionando a migração de interações para plataformas virtuais (Alalwan et all., 

2017; Chaudhuri & Prendes, 2023; Kong et all., 2018). 

Waterloo et all., (2018) concordam, acrescentando que as redes sociais permitem que os 

utilizadores partilhem facilmente os seus pensamentos e sentimentos com outros, porém devem 

ponderar cuidadosamente a conveniência de o fazer. 

Os utilizadores das RS estabelecem contactos para diversas atividades, seja para organizar ou 

gerir negócios, para trocar notícias, informações (fotografias, vídeos, áudios), participar em 

discussões e exprimir as suas opiniões, criar grupos ou, apenas, para deixar comentários (Bessarab, 

et al., 2021). 

Assim, as diversas plataformas de redes sociais têm trazido implicações eficientes e influentes 

em diversas áreas, sejam pessoais ou profissionais (Alalwan et all., 2017). 

Pelas suas características, entre elas, a igualdade, a interatividade, o baixo custo e a facilidade 

de utilização, as redes sociais formam um excelente ambiente para se construir relações, uma vez 

que todos os utilizadores têm acesso às mesmas ferramentas e podem criar e partilhar conteúdo, 

reduzindo as barreiras tradicionais de comunicação (Olinski & Szamrowski, 2021). 

Com a existência de novas plataformas digitais, os jovens, como maiores utilizadores, têm 

diversificado a interação de diferentes formas, não apenas para fins pessoais e sociais, mas, cada 

vez mais, relacionado a objetivos profissionais. 

Nesse sentido, as redes sociais surgem como um meio no mercado de trabalho online, 

importante para, principalmente, a geração mais jovem (Peter et all., 2020), em particular a geração 

Z, uma vez que é a faixa etária que se prepara para o mundo profissional. 

Segundo o Eurostat (2024), quase 70% dos portugueses usaram redes sociais em 2023, uma 

percentagem superior à média da EU, que rondava os 59% no mesmo intervalo de tempo. Com o 

decorrer dos anos, estes números aumentam, uma vez que as plataformas digitais são utilizadas 

com maior frequência seja no quotidiano ou a nível profissional. 
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Dados publicados pelo Datareportal (2024) indicaram que, segundo recursos da publicidade 

da Meta, o Facebook tinha 5,95 milhões de utilizadores em Portugal, no início do ano de 2024, 

enquanto o Instagram apresentava 5,80 milhões de utilizadores no mesmo período. 

O Facebook e o Instagram apresentam interação social e são utilizados para preencher um 

momento vazio (Jiang, 2022), isto é, além de serem plataformas facilitadoras do contacto de 

convivência digital são também espaços de entretenimento e distração. 

Cassiano et all., (2016, p. 57) reiteram essa ideia mencionando que “redes sociais como 

Facebook e Google+ são plataformas de relacionamento social, enquanto o LinkedIn pode ser 

considerado uma plataforma especializada em networking profissional”.  

2.2. Redes sociais como ferramenta na comunicação institucional 

As redes sociais permitem a partilha de informações e a interação social dentro da organização 

(Oksa et all., 2021) tornando-se, ao longo dos anos, uma ferramenta considerável na estratégia de 

comunicação das organizações (Vargas-Hernández & Morales-Del-Río, 2019, p. 48), uma vez que 

são consideradas um mecanismo eficaz que contribui para o alcance dos objetivos e estratégias de 

marketing das empresas (Alalwan et all., 2017, p. 1178). 

Atualmente, as RS são uma parte inseparável na estratégia de sustentação das empresas num 

mundo digital disruptivo (Bashar et all., 2024), uma vez que ampliam o seu alcance, permitem 

interação em tempo real, criam ambientes de proximidade e confiança com as pessoas e fornecem 

ferramentas de análise do comportamento dos consumidores, tornando possível o ajuste das 

estratégias. Este cenário digital disruptivo testa a relevância e competitividade das empresas pela 

sua capacidade de adaptação e inovação nestas plataformas (Popescu, 2023).  

Assim, as plataformas digitais assumem um papel igualmente preponderante no setor público 

e privado, sendo que a comunicação deixa de ser unidirecional, valorizando o envolvimento dos 

utilizadores com temas institucionais. 

Neste cenário, também as Forças Armadas reforçam as estratégias de comunicação através da 

integração nas redes sociais, permitindo a aproximação ao público desejado, uma vez que as 

organizações militares reconhecem a importância destes instrumentos para formar uma identidade 

junto da comunidade, principalmente, juvenil e criar um alinhamento comunicacional com os 

interesses institucionais e digitais. 

Um estudo do Instituto Universitário Militar (Santos & Rijo, 2022) alerta para a necessidade 

de um plano de comunicação digital integrado e sustentado, evidenciando que o recrutamento 

militar depende da crescente presença nas redes sociais, bem como de um conteúdo adaptado e 

articulado aos valores das Forças Armadas. 
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Em suma, as redes sociais são um pilar para construção de uma imagem institucional atrativa, 

preparando terreno para estratégias como employer branding e o recrutamento digital. 

2.3. O poder do conteúdo das publicações nas redes sociais 

A crescente utilização das redes sociais tem permitido às organizações desenvolver conteúdo 

relevante e atrativo para manter a atenção dos utilizadores, sendo que “os conteúdos têm cada vez 

mais o objetivo de educar, informar e/ou responder a necessidades, mas sobretudo formar uma 

identidade” (Baptista & Costa, 2021). 

Segundo Vinerean (2017), as pessoas têm maior tendência a envolver-se com as marcas em 

ambientes online, se as empresas criarem e partilharem vários tipos de conteúdo em redes sociais. 

A interação e reações aos conteúdos e publicações das empresas nas redes sociais (gostos, 

comentários e partilhas) permitem que as marcas ganhem valor e se tornem mais atrativas ao 

público. Assim, é percetível a existência de 3 pilares essenciais às estratégias de comunicação, que 

Baptista e Costa (2021) identificam como uma relação dependente entre o Público, o Conteúdo e 

as Plataformas das Redes Sociais.  

É necessário perceber que nem sempre mais conteúdo significa maior interação e visualização, 

pelo que, os motores de pesquisa como o Google e também as redes sociais “privilegiam a 

qualidade para determinar qual conteúdo irá atingir mais gente e quais ficarão quase invisíveis” 

(Rez, 2016, p. 91). 

As pessoas procuram, cada vez mais, marcas que transmitam confiança e que interajam através 

do conteúdo, uma vez que “o que diferencia as marcas é a qualidade do conteúdo que produzem, 

através de vídeos, imagens, dicas, artigos, etc” (Secchi, 2019, p. 8).  

Rafael Rez evidencia os três adjetivos, os chamados 3’C, que fundamentam as estratégias de 

conteúdo: 

• Contínuo – Para que se crie conexão com o público “é preciso que o conteúdo seja 

produzido continuamente (…) com uma frequência programada” (Rez, 2016, p. 103); 

• Consistente – “Quando uma marca, autor ou perfil cria conteúdo de forma consistente, 

que faz sentido para quem escreve e também para quem lê, o diálogo começa a fluir e 

o leitor sente falta do conteúdo quando ele não chega” (Rez, 2016, p. 103); 

• Convincente – “Convencer alguém sobre um ponto de vista é um desafio. (…) 

Convencer significa argumentar de forma a fazer com que o interlocutor assimile e 

adote o seu ponto de vista.” (Rez, 2016, p. 103). 

Baptista e Costa (2021, p. 180) enumeram algumas caraterísticas chave que devem estar 

presentes para se conseguir um conteúdo “vencedor”. Assim, segundo os autores: 

• O texto utilizado deve ser curto e conciso, além de ser claro e objetivo.  
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• O conteúdo deve ser credível, atual e criativo, principalmente através de imagens 

originais.  

• Um bom conteúdo deve tentar despertar a curiosidade e interesse de quem o lê.  

• Uma caraterística fundamental passa por adaptar o conteúdo à plataforma e 

objetivos. 

Assim, e segundo a literatura, Parganas e Anagnostopoulos (2015) referem que conteúdos 

visuais como fotografias e vídeos criam maior envolvimento com os utilizadores, que outro tipo 

de comunicação. 

Para que o conteúdo seja relevante e alcance o público-alvo na “hora certa”, deve existir uma 

regularidade na divulgação do conteúdo. Assim, Rez sugere a criação de “um cronograma para 

definir os conteúdos que serão produzidos, desde a conceção até a divulgação” permitindo “manter 

o compromisso com a audiência” (Rez, 2016, pp. 94-95). 

2.4. Employer branding e social recruiting nas redes sociais 

O conceito de Employer Branding (EB) tem crescido de forma relevante ao longo dos anos, 

surgindo inicialmente através da extensão do branding tradicional aplicado não só aos produtos e 

serviços, mas também aos recursos humanos (Backhaus & Tikoo, 2004). 

Com o tempo, a aplicação do branding à gestão de pessoas consolidou-se como uma estratégia 

fundamental para atrair e reter talentos, alargando a conformidade do conceito de employer 

branding. 

Assim, Sullivan (2004) define-o como uma estratégia direcionada e de longo prazo, de forma 

a gerir a perceção e reconhecimento da empresa entre os colaboradores e outras partes interessadas, 

podendo ser reajustada para impulsionar o recrutamento, retenção e gerir a produtividade. 

Backhaus e Tikoo (2004, p. 501) e Braga et all., (2022) corroboram, por outras palavras, 

identificando-o como um esforço interno e externo de uma organização em promover uma visão 

clara do que a torna diferente e desejável, sendo os colaboradores importantes na divulgação e 

promoção da imagem e marca. 

Assim, segundo Theurer et all., (2018), o termo Employer Branding descreve o processo 

estratégico de construção de uma identidade única, clara e reconhecível para a organização, 

enquanto Edwards (2010) reforça que o processo utiliza estratégias e conceitos de marketing, 

relacionados à construção e gestão de marcas (brand science) para melhorar a imagem da empresa.  

O Employer Branding surge, assim, como uma ferramenta de diferenciação e mecanismo de 

identificação e comprometimento dos funcionários em relação à organização (Alves et al., 2020; 

Castellini et all., 2024). 
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Singh (2021) faz uma junção dos conceitos anteriormente referidos identificando o EB como 

um elemento crucial para as organizações, uma vez que existe uma necessidade inerente de atrair 

e comunicar a sua proposta de valor aos empregadores atuais e potenciais, sendo que, atualmente, 

um dos maiores desafios das organizações visa satisfazer a procura de talento executivo. 

O recrutamento é um processo estratégico que visa identificar, atrair e selecionar os candidatos 

adequados a cada necessidade organizacional, sendo que anteriormente, esse recrutamento era 

divulgado através de canais tradicionais, evoluindo para novas abordagens. 

No sentido de colmatar esse desafio, os meios de comunicação social desempenham um papel 

fundamental na influência das intenções dos potenciais candidatos, esclarecendo se o seu perfil é 

indicado para a organização (Franca & Pahor, 2012; Wei et all., 2016) 

As redes sociais são utilizadas constantemente no processo de recrutamento (Henderson & 

Bowley, 2010; Sivertzen et all., 2013), uma vez que é através dessas que a maioria dos jovens tem 

acesso a oportunidades e pode avaliar a marca (Saini, 2023), tornando-se, assim, uma das 

principais ferramentas utilizada pelas organizações para captar o público. 

É através de vários meios de comunicação, como as redes sociais, que os recrutadores atraem 

potenciais candidatos, utilizando principalmente o método de envio de mensagens que contenham 

informações sobre as oportunidades e competências, organização, progressão na carreira, a própria 

cultura e valores, entre outros (Alarcon et all., 2019; Gardner et all., 2012; Muduli & Trivedi, 

2020). 

Estas práticas, além de motor de procura instantânea e em larga escala para ambas as partes 

interessadas, apresentam vantagens como a redução do tempo e custos, permitindo, ainda, maior 

segmentação das campanhas (Cassiano et all., 2016; Parida & Sahu, 2023).  

Assim, segundo Cassiano, Lima e Zuppani (2016, p. 57) a “divulgação da empresa através das 

redes sociais é compreendida como um recrutamento passivo uma vez que a divulgação da imagem 

e identidade, é realizada automaticamente, permitindo aos candidatos uma percepção mais precisa 

da personalidade da organização”. Ou seja, a exposição, ao ser espontânea, pode influenciar de 

uma forma indireta quem se identifica com o conteúdo ou imagens divulgadas. 

O social recruiting funciona como plataforma para os potenciais candidatos, uma vez que 

permite o acesso a várias oportunidades de emprego e informações das organizações, mas também 

para os recrutadores, sendo possível a partilha das vagas, eventos e esclarecimentos (Patel A. , 

s.d.), ou seja, é um processo de seleção e /ou contratação de candidatos através da promoção nas 

redes sociais (Parida & Sahu, 2023). 

De forma geral, “o processo de recrutamento online consiste na triagem, identificação e 

avaliação de candidatos através de ferramentas existentes na internet” (Cassiano et all., 2016, p. 

56).  
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3. ENGAGEMENT  

3.1. Engagement nas redes sociais: conceito e relevância 

A definição de engagement é compreendida, por vários autores, como sendo um termo 

amplamente utilizado e que o seu uso e interesse têm sido utilizados para descrever todos os tipos 

de interação (Johnston & Taylor, 2018). Assim, engagement define-se como um conceito 

multidimensional dinâmico que envolve caraterísticas do foro psicológico, afetivo, 

comportamental e cognitivo, permitindo o alcance de metas sociais, individuais ou organizacionais 

(Johnston & Taylor, 2018; Olinski & Szamrowski, 2021). 

Entre diversos fatores, o engagement depende de certas características que podem gerar 

diferentes comportamentos, isto é, pode levar o utilizador a reagir através de um gosto, comentário 

ou partilha do conteúdo (Cvijikj & Michahelles, 2013; De Vries et all., 2012; Febrian, 2023). 

Segundo Yiyang Jiang (2022, p. 770), o engagement depende fortemente da plataforma, sendo 

através destas que se constrói o relacionamento com o público-alvo. Adicionalmente à importância 

da plataforma, também a complexidade da publicação é um elemento-chave, uma vez que a 

probabilidade de o destinatário reagir é maior perante vídeos, fotografias, hashtags 3, links 4, para 

entidades externas e/ou menções (Olinski & Szamrowski, 2021). Os utilizadores das redes sociais 

que sintam empatia com a marca podem indicar essa intenção através de gostos ou comentários, 

sendo que esse ato reflete a popularidade das publicações (De Vries et all., 2012, p. 83). Ou seja, 

a perceção do público e a relevância de cada publicação são as chaves para os atrair nas redes 

sociais (Jiang, 2022). 

Olinski e Szamrowski (2021) mencionam ainda como fator de importância para o engagement 

o fator tempo e o comprimento da publicação, isto é, o dia e hora de publicação, que podem ou 

não ter influência, e o “tamanho” nos vários tipos de posts publicados. 

As empresas, ao colocarem publicações com conteúdo diferente, isto é, mais criativo e 

interativo, como anedotas, fotos e/ou vídeos, levam o público a interagir com esse conteúdo através 

de gostos ou de comentários e partilhas (De Vries et all., 2012, p. 84). 

É importante ter noção de que existem ferramentas de softwares para gestão automatizada de 

redes sociais, que auxiliam na elaboração de mensagens e publicações para cada plataforma. Essas 

 
3 “Palavras ou conjuntos de palavras, precedidos do símbolo “#”, que permitem relacionar entre si várias mensagens 

que abordam a mesma temática” (Vargas, 2022, p. 53). 

4 Endereço(s) que permite(m) redirecionar para outro conteúdo na internet, como uma página web, documento ou 

arquivo. 
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ferramentas dão retorno de métricas de engagement para cada publicação, como por exemplo, o 

número de gostos, comentários, partilhas, entre outros (Ng & Cruickshank, 2023). 

“Quanto maior a taxa de engagement, através dessas métricas mais envolvido está o público 

com o conteúdo” (Rockcontent, 2024).  

3.2. Tipos de conteúdo e impacto na interação dos utilizadores 

Segundo Sha et all., (2020, p. 49) o conteúdo das redes sociais que influencia o engagement 

centra-se em três categorias:  

• Conteúdo racional, conhecido também como conteúdo informativo, funcional, 

educacional ou de evento atual. Hidayat e Qastharin (2022) corroboram acrescentando 

que o conteúdo racional também inclui eventos e campanhas promovidas pela marca e 

fotografias ou vídeos dos trabalhadores, partes interessadas e funcionários; 

• Conteúdo interacional/envolvente, que vai além da transmissão de informação com 

objetivo de gerar uma participação, como por exemplo, a partilha de experiências, 

humanização da marca, estímulo à criação de comunidade de marca, apelos aos valores. 

Ou seja, referem-se a conteúdos emocionais, que solicitam que os utilizadores 

“Gostem”, “Comentem” ou “Partilhem” a publicação (Hidayat & Qastharin, 2022); 

• Conteúdo transacional ou remunerativo, inclui conteúdos que promovam as vendas e a 

conexão com a marca, além dos brindes, sorteios e outros conteúdos que possuam 

incentivos monetários para os clientes. Ou seja, um conteúdo comercial com objetivo 

de gerar uma ação imediata. 

A interação produzida nas redes sociais está diretamente ligada aos fatores relacionados com 

o conteúdo, tendo impacto no alcance, popularidade e na eficácia de mensagens transmitidas. 

Os elementos visuais e discursivos são fatores a ser analisados quando se fala em engagement 

e, segundo De Vries et all., (2012) o uso desses elementos visuais (imagens, vídeos, cores) aumenta 

a atenção do público e o seu interesse, tendo maior probabilidade de conseguir reações como 

gostos e partilhas. A presença de elementos humanos nestas imagens e vídeos é uma componente 

importante, uma vez que gera maior empatia e aproximação com qualquer público, pela sua 

semelhança e realidade (Olinski & Szamrowski, 2021). 

Segundo Tenenboim (2022) as reações através de gosto ou emoji5  são consideradas fechadas 

uma vez que são selecionados a partir de opções existentes, não incluindo uma expressão 

personalizada pelo utilizador.  

 
5 Imagens ou ícones utilizados em mensagens eletrónicas e/ou digitais para exprimir emoções, ideias, objetos ou 

conceitos. 
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Contrariamente, as partilhas permitem que o utilizador envie ou republique com a 

possibilidade de colocar uma expressão ou frase da sua autoria. O comentário é, entre todas as 

opções, aquele que permite a personalização de mensagens pelo utilizador.  

Alguns autores refletem que as publicações são manifestações naturais do envolvimento do 

utilizador, beneficiando como indicadores das respostas cognitivas, afetivas e comportamentais 

(De Vries et all., 2012; Soares et all., 2020). Ou seja, as publicações não geram apenas intenções 

espontâneas, pelo que é possível retirar informações e insights que podem ajudar na perceção do 

público, através das suas ações e emoções, expressas por gostos, partilhas, reações ou, 

principalmente, comentários. 

Jacob e Johnson (2021) mencionam seis possíveis caraterísticas, importantes, a ter em conta 

no conteúdo das publicações nas redes sociais, sendo elas, o valor do conteúdo, a sua relevância, 

a confiabilidade, a consistência, a interatividade e o entretenimento, podendo estas ser motivos de 

interação do público. 

Assim, partilhar, colocar gostos e comentar as publicações são formas importantes de 

engagement por parte do utilizado (Schivinski et all., 2016; Tenenboim, 2022), porém existe 

muitos outros fatores a ter em conta.  

Soares et all., (2020) refletem que a utilização de imagens, GIFs ou vídeos aumenta a 

probabilidade de criar maior envolvimento com os utilizadores, uma vez que o conteúdo se torna 

mais atrativo e interativo. Chua e Banerjee (2015) corroboram, acrescentando que, esse tipo de 

publicações tende, normalmente, a incentivar o público a comentar e/ou partilhar, algo não comum 

em posts genéricos, nos quais são mais frequentes as reações através de gosto ou emoji, pela sua 

facilidade e ausência da necessidade de expressar uma opinião.  

Além das características já mencionadas, existem outros elementos que podem ser 

considerados uma fonte de interação, como hiperligações ou URLs para a Web, uma vez que 

desencadeiam uma ação para os utilizadores, através do clique, ao contrário de um simples texto 

(Chua & Banerjee, 2015). 

Daí surgem questões relacionadas a tipos de apelos emocionais, isto é, existem apelos visuais 

e informativos que podem gerar diferentes emoções nos utilizadores. Segundo o estudo de Rietveld 

et all., (2020) os resultados concluíram que os apelos visuais e informativos apresentados nas 

publicações influenciam o engagement, levando o cliente a reagir através de gostos e comentários. 

A cor é um elemento poderoso do conteúdo, embora subvalorizado, mas que influencia o 

engagement e a atenção dos utilizadores das redes sociais, isto é, “pode ser usada para influenciar 

as emoções e perceções dos consumidores sobre produtos e serviços” (Thiel, 2019, p. 35). A 

escolha da cor a utilizar nas publicações apresenta diversos significados para a organização e o 

público, procurando um certo objetivo. Esse significado pode variar consoante a cultura e as 
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circunstâncias, uma vez que a cor é uma forma não verbal que impacta pelo seu significado e 

sensação que cria (Thiel, 2019). 

Alguns autores corroboram acrescentando que é necessário existir a combinação certa de cores 

para moldar a perceção das pessoas, sendo que podem ser utilizados esquemas cromáticos através 

de combinação de cores complementares, ou seja cores opostas, ou combinações análogas, ou seja, 

cores próximas dentro desse círculo cromático (Wu et all., 2022; Kwon et all., 2022; Permell & 

Pacheco, 2024). Assim, uma combinação de cores que satisfaça emocionalmente as necessidades 

dos utilizadores, ou seja, que provoquem sentimentos positivos, proporcionam uma tomada de 

decisão mais ponderada e eficaz (Wu et all., 2022). 

Segundo Kwon et all., (2022) as cores frias são mais eficazes em publicações Business to 

Business (B2B), ou seja, conteúdos criados por empresas que se dirigem a outras empresas, porque 

transmitem sensações de profissionalismo, confiança e estabilidade, enquanto cores mais quentes 

funcionam melhor para pessoas como indivíduo, ou seja, Business to Consumer (B2C), por 

provocarem emoções intensas e impulsivas, de entusiasmo e/ou urgência. 

Para Thiel (2019), as taxas de conversão podem ser avaliadas consoante as cores, sendo que 

tonalidades mais escuras como preto, castanho, cinzento e roxo têm taxas de conversão mais baixas 

que cores primárias e secundárias, como vermelho, verde, laranja, azul e amarelo. 

É possível, assim, relacionar os comportamentos dos utilizadores com as caraterísticas das 

mensagens divulgadas, onde Kim e Yang (2017) referem que caraterísticas sensoriais e visuais 

podem levar o indivíduo a colocar gosto, enquanto as racionais e interativas podem levar a 

comentar, e as sensoriais, visuais e racionais a partilhar.  

Esta informação sugere que a reação através do gosto pode ser considerada um comportamento 

afetivo, o comentário um comportamento cognitivo e a partilha é, tendencialmente, afetiva, 

cognitiva ou combinação de ambas. 

Em suma, Syrdal e Briggs (2018, p. 5) defendem que o objeto principal do engagement é o 

conteúdo que os utilizadores consomem nas redes sociais, seja ele através de imagens, vídeos, ou 

atualização de estados. 

 

3.3. Engagement nas campanhas de recrutamento militar nas Redes Sociais 

A crescente utilização das redes sociais na vida quotidiana, principalmente entre os jovens, tem 

vindo a transformar as estratégias de comunicação nas diversas instituições. Dentro deste 

panorama, também as Forças Armadas têm adaptado as abordagens comunicacionais, 

reconhecendo que as RS não são apenas meios para difundir informação, mas de envolvimento e 

recrutamento. 



14 
 

Assim, o engagement assume-se como um papel estratégico na eficácia das campanhas de 

recrutamento nas redes sociais, onde é possível identificar o nível de interesse dos utilizadores, 

sendo que Munsch (2021) refere que a falta de engagement na comunicação significa que os mais 

jovens podem não ter acesso às informações importantes que poderiam melhorar o seu bem-estar. 

As publicações de recrutamento militar nas redes sociais não se limitam a apresentar 

oportunidades de emprego, mas sim a criar conteúdo que envolva o utilizador emocionalmente, 

apelando ao espírito de missão e pertença, além de mostrar os valores da entidade militar. Ou seja, 

os diferentes ramos militares tentam utilizar as redes sociais para publicitar as diversas atividades, 

recrutar jovens interessados na carreira militar e envolvê-los em programas disponíveis (Peralta & 

Caporusso, 2020).  

Esses conteúdos são estruturados de forma a gerar engagement nos utilizadores, através de 

uma resposta emocional, ou seja gostos, comentários e partilhas, pelo que as forças armadas optam, 

assim, por vídeos, testemunhos reais, imagens das operações e missões, ou apenas apelos ao 

serviço nacional e à pátria. 

Segundo alguns estudos, as plataformas das redes sociais moldam a perceção que os jovens 

têm das forças armadas, sendo o Instagram e TikTok as redes que lideram, atualmente, o 

engagement neste tipo de conteúdo militar (Gombar, 2025; Maltby & Thornham, 2016; Pötzsch, 

2013). Isto é, os conteúdos relacionados às forças armadas nas RS, nomeadamente no Instagram e 

TikTok, surgem atualmente como parte integrante da vida quotidiana dos jovens, pela sua presença 

constante e informal, facilitando a perceção mais próxima e flexível sobre as instituições militares. 

Existem diferenças significativas entre as campanhas de marcas comerciais e campanhas 

militares, sendo estas últimas alvo de um estigma ao redor da carreira militar, risco e disciplina 

extremos, pelo que as estratégias devem ser orientadas de forma a manter uma comunicação 

inspiradora e atrativa para melhorar as interações com conteúdo relacionado às forças armadas 

(Gombar, 2025). 

A Organização do Tratado do Atlântico Norte (NATO) tem vindo a utilizar de forma eficaz 

tecnologias como a realidade aumentada (AR) e realidade virtual (VR) para envolver o público 

juvenil em experiências imersivas militares, possibilitando simulações a potenciais recrutas 

(Gombar, 2025). Estas iniciativas permitem captar a atenção dos jovens, uma vez que estes estão 

cada vez mais interessados em experiências tecnológicas, podendo vir a tornar-se uma forma de 

modernizar as estratégias de comunicação das forças armadas.  

Assim, a compreensão do engagement permite o ajuste das estratégias atuais e otimização dos 

conteúdos, sendo que através da análise de interações dos utilizadores é possível obter indicadores 

sobre a perceção e atitudes do público em relação à instituição. O engagement contribui ainda para 
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o funil de recrutamento, isto é, a atenção ao conteúdo gera interesse que por si só gera a ação do 

utilizador. 

 

 

 

 

 

Para que ocorra esta ação, as organizações militares divulgam mensagens oficiais num 

ambiente mediático através de redes sociais como o Facebook, Youtube, Instagram e outras, de 

forma a controlar os eventos e notícias que envolvam a instituição (Bennett, 2013, p. 49; Hellman 

et all., 2016, p. 52). 

Assim, o objetivo de criar bom conteúdo nas redes sociais visa atrair os utilizadores e promover 

o engagement. 

 

3.3.1. Fatores de influência 

Nesta fase torna-se pertinente aprofundar os fatores específicos que influenciam o engagement, 

independentemente do tipo de publicação. Desses fatores fazem parte os elementos visuais, 

textuais/estruturais, interativos e estratégicos/publicação, que combinados ou individualmente 

aumentam a probabilidade de gostos, partilhas, comentários ou cliques em links e outras 

hiperligações.  

Segundo Ciprian Pavel (2014), 90% das informações transmitidas ao cérebro são visuais e são 

processados 60.000 vezes mais rápido do que o texto.  

Os elementos visuais e multimédia, nomeadamente imagens, vídeos e cores, são reconhecidos 

pela elevada capacidade de influenciar a atenção e engagement do público, através da 

disseminação de informações e ideias (Kujur & Singh, 2020).  

Segundo Neil Patel (s.d.), o conteúdo que contenha imagens relevantes obtém 94% mais 

visualizações que o conteúdo sem imagens com relevância.  Ao ter mais visualizações, é mais 

provável de ser partilhado nas plataformas entre amigos, familiares ou parceiros de negócios 

(Olinski & Szamrowski, 2021), ou seja, influenciar atitudes e comportamentos, por ser apelativo 

e ter um efeito direto nas emoções humanas (Brubaker & Wilson, 2018; Geise & Baden, 2014; 

Iyer et all., 2014; Manic, 2015).  

Como abordado anteriormente, as cores ou ausência delas, tanto nas imagens como em vídeos, 

podem “influenciar o marketing de conteúdo ao ampliar ou reduzir a eficácia desse conteúdo. As 

ATENÇÃO INTERESSE AÇÃO 

Figura 1 - Funil do recrutamento (autoria da discente) 
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cores também podem afetar as emoções levando as pessoas a reagirem e tomarem ações 

específicas” (Thiel, 2019, p. 86). 

Uma vez que as cores apresentam significados, existe a importância de escolher 

deliberadamente a cor a utilizar em cada elemento visual e multimédia, uma vez que essa escolha 

pode interferir no engagement dos utilizadores. 

O jogo entre as imagens, os vídeos e as cores permitem um maior envolvimento com o 

utilizador que levam a um maior alcance e reconhecimento da organização. Manic (2015) descreve 

no seu estudo que os conteúdos visuais, principalmente, imagens e vídeos, quando implementados 

na linha de tempo das redes sociais, têm um aumento de engagement dos fãs (14%), ou seja, maior 

interação com as publicações, um aumento de engagement com os conteúdos gerais publicados de 

quase 50%, ou seja, mais comentários, partilhas e gostos, e mais de 65% no engagement com 

conteúdo interativo, ou seja, conteúdo que exige ação pelo utilizador. 

Assim, os recursos visuais fornecem informações mais concretas do que o texto e são mais 

acessíveis à memória, permitindo uma facilidade e rapidez no processamento e recordação (Powell 

et all., 2015), pelo que o texto requer um maior esforço cognitivo para ser interpretado (Sparks et 

all., 1998). 

Pesquisas anteriores examinaram as caraterísticas específicas das publicações, entre elas, as 

limitações de comprimento do texto e títulos, uso de hashtags e emojis, que interferem na 

facilidade ou dificuldade de interpretar as mensagens, dependendo da sua utilização, afetando 

assim o engagement (Gkikas et all., 2022; Ismail et all., 2019). 

A literatura apresenta resultados contraditórios, o que leva a concluir que as caraterísticas 

textuais podem depender do público, plataforma e da evolução de preferências do público ao longo 

do tempo. 

Em (2014), Kevan Lee relatava que o número ideal de palavras nos títulos era de 5 a 6 palavras 

e o comprimento ideal para publicações nas redes sociais de forma a gerar maior engagement 

centrava-se em 40 caracteres, reforçado por Jeff Bullas (2024) que mencionou que publicações 

com 40 caracteres receberam 86% mais engagement e as de 80 caracteres ou menos receberam 

66%. Estes valores indicavam, assim, que o engagement era maior quando o número de caracteres 

era menor. 

Porém, num estudo realizado por (Gkikas et all., 2022) em relação ao comprimento do texto, 

os resultados indicaram que as publicações com mais de 31 palavras ou 321 caracteres alcançavam 

maior engagement que as publicações com até 15 palavras ou 160 caracteres, o que sugeria que 

um menor número de palavras ou caracteres tinham um menor desempenho a nível de engagement. 
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Em relação às hashtags e emojis, a literatura sugere que estas estão positivamente associadas 

a todas as métricas de engagement, atraindo maior interatividade e atenção por parte do utilizador 

(Davis et all., 2019; Gkikas et all., 2022). 

Segundo autores (Davis et all., 2019; Schultz, 2017), as pessoas interagem mais com 

publicações que contêm hashtags e emojis do que publicações com menções. Os emojis funcionam 

quando se pretende representar um objeto ou transmitir uma emoção, uma vez que mal utilizados 

podem criar dificuldade de compreensão. 

A interatividade relaciona-se com a capacidade da mensagem entre o remetente e o destinatário 

(Fortina & Dholakia, 2005), alcançada maioritariamente por opções adicionais nos textos das 

publicações, por exemplo links, botões de ação, votações (De Vries et all., 2012; Xu et all., 2023). 

Os botões de chamada de ação, conhecidos por Call-To-Action (CTA) são essenciais para o 

marketing digital, utilizados de forma a motivar as pessoas a realizar ações específicas, como por 

exemplo “clique aqui” ou “saiba mais” (Zhanga et all., 2024). 

Num estudo de Zhanga et all., (2024) constatou-se que com objetivos sociais, ou seja, 

utilização das redes sociais para socializar os botões de CTA enfraquecem a intenção de clicar, 

contrariamente em plataformas de compras que, por ser um objetivo de mente, aumenta essa 

intenção de avançar através destes botões rápidos. 

Assim, os botões CTA têm um impacto positivo quando os utilizadores fazem compras por 

impulso, porém são menos eficazes na melhoria do entretenimento (Handayani et all., 2018). 

Os links ou hiperlinks atuam como canais de comunicação, permitindo aos utilizadores navegar 

de um site para outro (Sams & Park, 2014). A existência destes links e hiperlinks permite um 

engagement mais profundo ao nível cognitivo com aspetos com menos relevância, ou seja, permite 

que o leitor visualize e ative o pensamento sobre determinado foco (Warnick et all., 2005). 

Apesar de ter um fim semelhante, ou seja, levar o utilizador a clicar e ser direcionado para 

outro local na web, todo hiperlink é um link, mas nem todo link é um hiperlink. Isto porque o link 

é mais abrangente, possível de conexão entre dois elementos enquanto o hiperlink é um tipo de 

link, mas utilizado em hipertexto, podendo ser um texto, uma imagem com hiperligação ou botão 

de CTA (Maeyer, 2011; Stemann, 2024). 

Quando questionado quais os melhores dias e horários para publicação existem diversas 

controvérsias, porém existe uma relação positiva entre a frequência de publicação, qualidade do 

conteúdo, interação com utilizadores e fidelidade (Mufadhol et all., 2024). Esta relação deve existir 

sem excessos, sendo que autores como (Berbegal-Mirabent & Caballero, 2023) referem que uma 

frequência maior de publicações pode aumentar a visibilidade e o engagement, enquanto 

(Bontcheva et all., 2013) alertam para a sobrecarga dos utilizadores com conteúdo excessivo. 
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Ou seja, se uma página publica conteúdo com pouca frequência supõe-se que não irá criar 

envolvimento suficiente com o público para manter uma ligação social consistente. Da mesma 

forma, se existir uma frequência excessiva de publicações também pode levar à perda de 

envolvimento pela sobrecarga de conteúdo disponibilizado ao utilizador (Kumar et all., 2018). 

Relativamente aos melhores dias e horários para publicação, (Gkikas et all., 2022) mencionam 

as sextas-feiras e sábados como os dias da semana que geram maior engagement, acrescentando 

ainda que publicações noturnas funcionam melhor que publicações diurnas (Khan et all., 2019). 

Já Needle (2025), refere que na plataforma Instagram os dias cruciais são de segunda a quinta-

feira, principalmente entre as 11 e as 14 horas. Igualmente no Facebook, menciona que os dias de 

semana são os que apresentam melhor desempenho, nomeadamente em horário laboral.  

Esta questão da escolha dos melhores horários e dias para publicação tem evoluído, permitindo 

uma flexibilidade maior conforme o público e a plataforma, sendo possível adaptar conforme as 

necessidades. 

Em conclusão, relacionada aos fatores que podem influenciar o engagement, deve existir uma 

combinação entre os elementos visuais e textuais, podendo ser ainda complementadas pelos 

restantes fatores, contribuindo para a interação dos utilizadores (Brubaker & Wilson, 2018), uma 

vez que a ausência de texto ou o seu excesso não são eficazes no engagement com o conteúdo 

(Wagner et all., 2016). 

4. O RECRUTAMENTO  

4.1. Conceito e evolução do recrutamento 

A palavra recrutamento julga-se ter origem na linguagem militar, sendo um ato ou efeito de 

recrutar, ou seja, alistar pessoas para o serviço militar, estendendo-se posteriormente a outros 

alistamentos (Ciberdúvidas da Língua Portuguesa, 1997; Infopédia, n.d.). 

O recrutamento tem, assim, o objetivo de atrair candidatos e preencher vagas para manter os 

níveis de pessoal adequados à estratégia de uma organização (Chiavenato, 2014; Rukadikar et all., 

2025; Sułkowski & Chmielecki, 2014; Tutar & Ay, 2021;).  

Para Chiavenato (2014, p. 101) e Santoro (2017, p. 39), “o recrutamento funciona como um 

processo de comunicação”, uma vez que “comunica e divulga as oportunidades de emprego, 

enquanto atrai os candidatos para o processo seletivo”. 

Assim, Silva e Albuquerque (2019, p. 20) identificam várias fases aquando de um processo de 

recrutamento, entre elas, “identificação das necessidades de recrutamento, a análise e definição de 

funções, a procura de talentos internos e/ou externos, definição de objetivos, tarefas e 

responsabilidades, e, por último, a triagem dos candidatos”. 
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O recrutamento funciona como base para o processo de seleção, uma vez que se não existirem 

candidatos aptos para as vagas não existe o processo de seleção. 

O recrutamento pode dividir-se em dois, ou seja, em recrutamento interno ou recrutamento 

externo, variando conforme a necessidade da organização. 

Segundo (Carvalho et all., 2015; Koch et all., 2018; Santoro, 2017, p. 40), o recrutamento 

interno visa procurar candidatos que já fazem parte da organização, procurando preencher uma 

vaga por meio de estruturação dos funcionários, através de promoção (movimento vertical) ou 

transferência (movimento horizontal). Assim, “o recrutamento interno está focado na procura de 

competências internas” (Chiavenato, 2014, p. 102) para um melhor aproveitamento das 

capacidades. 

Chiavenato enumera, assim, algumas vantagens do recrutamento interno, uma vez que permite 

“aproveitar melhor o potencial humano da organização; motivar e encorajar o desenvolvimento 

profissional dos atuais funcionários; incentivar a permanência e a fidelidade dos funcionários à 

organização” (2014, p. 103), sendo que Santoro (2017) corrobora acrescentando que o índice de 

validade e segurança é maior que no recrutamento externo, uma vez que joga com colaboradores 

já conhecidos e cria um sentimento de motivação geral. 

O recrutamento externo “carateriza-se pelo preenchimento de vagas em aberto por candidatos 

que não fazem parte do quadro de efetivos da organização” (Carvalho et all., 2015; Ritah et all., 

2024), trazendo, assim, novas experiências e atualizações do meio exterior (Chiavenato, 2014).  

Assim, DeVaro (2020) segue a mesma linha de pensamento e refere vantagens do 

recrutamento externo, como a introdução de novas ideias para a organização, a menor influência 

de dinâmicas internas sobre os candidatos, bem como o alargamento do leque de potenciais 

candidatos.   

Embora concorde com as vantagens apresentadas, Santoro (2017) refere que o recrutamento 

externo também apresenta desvantagens, entre elas o facto de ser um processo mais moroso que o 

interno, mais dispendioso, uma vez que envolve despesas de diferentes escalões e, além do mais, 

é menos seguro uma vez que comparado ao recrutamento interno, existe um desconhecimento 

entre organização e candidato. 

Em suma, o recrutamento interno privilegia os atuais colaboradores procurando oferecer novas 

oportunidades enquanto o recrutamento externo procura novas competências e experiências 

diferentes ou inexistentes na organização. 

Assim, “a contratação externa preenche uma vaga sem criar outra, enquanto a contratação 

interna cria uma cascata de novas vagas dentro da hierarquia de cargos” (DeVaro, 2020, p. 3). 
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No passado, as vagas eram divulgadas através de cartazes e websites específicos, 

contrariamente à atualidade que passou a depender da internet, onde até as entrevistas são 

facilitadas por meio de vídeo chamadas e testes online (Melo & Andrade, 2023). 

4.2. Impacto da digitalização no recrutamento 

A digitalização implicou o declínio para os meios de comunicação analógicos, como a 

imprensa escrita, tornando-os cada vez mais impopulares entre a população (Karácsony et all., 

2020; Wübbelt & Tirrel, 2022, p. 216), visto que a internet e redes sociais são utilizadas para 

praticamente tudo, incluindo a procura de emprego (Weitzel, et al., 2020). 

O mercado procura adaptar-se às necessidades das novas gerações e, portanto, utiliza novas 

plataformas e as redes sociais para chegar aos jovens, não apenas para informar e entreter, mas, 

cada vez mais, como método de recrutamento (Karácsony et all., 2020, p. 228).  

As redes sociais podem conter publicações que dão acesso a um grande número de candidatos 

e com um custo mais baixo, sendo possível a personalização e aperfeiçoamento nas mensagens de 

resposta ao público (Ng & Cruickshank, 2023). 

Para os jovens, as redes sociais são um ponto de conexão com as entidades, tornando-as mais 

transparentes, uma vez que, segundo alguns autores, oferecem, informalmente, informações sobre 

as empresas, o que motiva à confiança e construção de relacionamentos mútuos (Buzeta, et all., 

2020; Febrian, 2023; Jacobson et all., 2020; Singh, 2023, p. 15). 

As redes sociais vêm, assim, transformar o processo de recrutamento, permitindo às empresas 

alcançar um maior número de potenciais candidatos, tornando-se um método mais eficaz e 

económico (Singh A. P., 2023; Ng & Cruickshank, 2023), além de ser uma fonte adicional de 

informação sobre o público candidato, sobre a organização e os seus colaboradores, permitindo, 

ainda, acesso a contactos diretos (Emanuela, 2018; Wowor et all., 2022). 

Singh (2023) obteve, através do seu estudo, dados que permitem refletir sobre o assunto, uma 

vez que 68% dos inquiridos responderam candidatar-se a empregos através das redes sociais, 

indicando uma tendência crescente na utilização das redes sociais para a procura de emprego. 

Segundo (Monteiro & Alturas, 2012; Rosoiu & Popescu, 2016; Tutar & Ay, 2021), o 

recrutamento online permite às empresas reduzirem o tempo e custos com a procura de possíveis 

candidatos, permitindo ainda uma interação em tempo real e uma contratação 70% mais rápida do 

que com os métodos tradicionais. 

O recrutamento online apresenta ainda vantagens como a flexibilidade no horário e deslocação, 

uma vez que não existe necessidade de fazer deslocações às empresas, e a facilidade na submissão 

de documentos e informações. 
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Permite, ainda, a redução considerável do trabalho em papel, reduzindo os custos das 

candidaturas (Petre, Osoian, & Zaharie, 2016), sendo os currículos e documentos armazenados e 

organizados em bases de dados digitais, permitindo selecionar os que mais se adequam ao cargo 

específico (Brandão et all., 2019). 

 A marca Unilever, multinacional britânica de bens de consumo, é uma das maiores e mais 

antigas empresas a nível mundial. Iniciou o projeto de recrutamento com Inteligência Artificial 

(IA) em 2016 com o objetivo de o tornar atrativo e mais prático, utilizando as redes sociais como 

alavanca para informar sobre as vagas existentes (Hu, 2023). 

Assim, a sua estratégia de recrutamento baseada nas redes sociais e entrevistas em vídeo, onde 

o avaliador é um algoritmo de aprendizagem automática e não os reais recrutadores, traz vantagens 

para os candidatos e para organização (Hu, 2023). Este novo método digital ajudou a Unilever a 

poupar horas e custos no processo de recrutamento. 

4.2.1. Limitações e desafios 

O recrutamento através de tecnologia e presença nas RS trouxe benefícios para as 

organizações, permitindo a divulgação de informações de uma forma mais rápida e fácil, pelo que 

Cabral et all., (2021) consideram que a velocidade e assertividade no processo de recrutamento e 

seleção motivam ao uso de tecnologias, uma vez que fornecem informações do candidato. Porém, 

surgem desafios aquando da utilização das redes sociais e da própria digitalização para esse fim.  

Segundo os autores (Melo & Andrade, 2023; Wowor et all., 2022), as redes sociais podem 

acelerar e facilitar o processo de recrutamento, permitindo aos colaboradores das organizações 

selecionar e contratar os indivíduos mais qualificados, e obter informações valiosas para o 

contrato.   

De acordo com os estudos de (Monteiro & Alturas, 2012; Singh A. P., 2023), utilizar as 

plataformas digitais para divulgar e recolher candidaturas pode criar problemas relacionados com 

a privacidade e ética, uma vez que acede a informações pessoais dos utilizadores, podendo ser 

motivo de exclusão ou escolha de um determinado indivíduo. 

O elevado número de candidaturas recebidas através do formato online, é considerada uma 

desvantagem por Brandão et all., (2019), diminuindo a velocidade que ocorre o processo de 

recrutamento e seleção. Os autores Brandão et all., (2019) e Monteiro & Alturas (2012) 

mencionam ainda a possibilidade de ocorrer fraudes aquando da utilização do recrutamento por 

vias digitais, podendo ser praticada tanto por recrutadores como pelos candidatos. 

Embora a recolha de informações através da internet e redes sociais se considere uma estratégia 

de baixo custo, pode levantar desafios a níveis éticos e legais, uma vez que expõe os candidatos a 

possíveis violações de privacidade, reações negativas e risco de discriminação, devido à facilidade 



22 
 

no acesso a perfis e conteúdos (Jeske & Shultz, 2016; Kluemper et all., 2015; Monteiro & Alturas, 

2012). 

Além disso, por ter a tecnologia como base pode estar sujeito a dificuldades e problemas 

técnicos e operacionais, condicionando o processo (Monteiro & Alturas, 2012). 

Adicionalmente, existe ainda dificuldade na medição do impacto real do engagement nas redes 

sociais, sendo necessária uma análise o mais detalhada possível do estudo, com objetivo de 

alcançar conclusões relevantes. 

Com o avançar da tecnologia, surgem também novas redes sociais no mercado, sendo que as 

organizações devem estar preparadas e devem adaptar-se às estratégias e caraterísticas específicas 

de cada plataforma, bem como dos públicos que as frequentam. 

4.3. Caracterização das campanhas de recrutamento das Forças Armadas 

Portuguesas nas Redes Sociais 

Ao longo dos anos, as redes sociais tornaram-se um dos principais canais de comunicação das 

organizações, entre elas, as militares, permitindo uma aproximação com o público mais jovem e, 

consequentemente, a construção de uma imagem institucional forte e leal (Kaplan & Haenlein, 

2010). 

Em Portugal, as Forças Armadas e de Segurança têm desenvolvido campanhas de comunicação 

singulares relacionadas ao recrutamento e adaptadas à lógica atual e plataformas digitais, mais 

utilizadas pelo público-alvo em questão (Instituto Superior Militar, 2020).  

As Forças Armadas Portuguesas concentram a sua aptidão digital sobretudo nas redes 

Facebook e Instagram, uma vez que se posicionam como as plataformas com maior penetração 

junto da população jovem adulta, sendo este o segmento prioritário dentro do recrutamento militar.  

O Facebook é uma rede social mais informativa, servindo para esse efeito através da partilha 

de imagens e vídeos entre familiares, amigos ou comunidades. 

O Instagram, neste caso, privilegia conteúdos visuais e dinâmicos, como fotografias 

relacionadas às missões e operações militares, vídeos curtos e stories, adequados ao perfil mais 

jovem e ao consumo rápido de conteúdos (Kaplan & Haenlein, 2010). 

No relatório do plano de atividades de 2023, desenvolvido pela Direção-Geral de Recursos da 

Defesa Nacional (DGRDN) existia o objetivo de “Potenciar a visibilidade e o conhecimento sobre 

o modelo de profissionalização do Serviço Militar” (2023, p. 84), através de informação 

direcionada ao público-alvo no domínio externo, ou seja, através de canais de comunicação como 

as redes sociais, sendo necessária a sua manutenção e atualização, bem como o aumento da 

atividade. 
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Já no relatório anual de atividades 2024, a DGRDN mantinha o objetivo de “Desenvolver o 

conhecimento da população portuguesa acerca das várias vertentes da Defesa Nacional, das Forças 

Armadas e das profissões militares” (2024, p. 25), através da valorização profissional de efetivos 

principalmente com mecanismos de recrutamento e retenção, e aproximação da instituição militar 

à sociedade civil através de programas como o Dia da Defesa Nacional e do digital. 

A aposta da Marinha Portuguesa nas redes sociais reflete-se também em números, na qual a 

página do Instagram relacionada ao recrutamento conta com aproximadamente 3,600 seguidores 

e cerca de 130 publicações à data de 23 julho de 2025, ou seja, 2 anos após a sua criação. Já a 

página de recrutamento da Marinha Portuguesa no Facebook conta com 24,000 seguidores. 

O alinhamento com tendências internacionais reforça ainda a necessidade de compreender 

como o engagement pode influenciar os dados de campanhas de recrutamento, que será 

aprofundado na próxima secção. 

5. ESTRATÉGICA METODOLÓGICA 

O trabalho empírico assume um papel fundamental em qualquer investigação que não se limite 

à revisão bibliográfica, permitindo produzir conhecimento científico relevante para a área de 

estudo em questão. Após a identificação e análise dos conceitos fundamentais que sustentam a 

investigação, é necessário definir uma estratégia metodológica de forma a responder à questão de 

partida: “Qual o conteúdo, das publicações da Marinha Portuguesa, nas redes sociais, que gera 

maior engagement em potenciais recrutas?”. 

Assim, o presente capítulo visa apresentar a abordagem metodológica adotada para responder 

aos objetivos do estudo, centrados na compreensão das dinâmicas do engagement nas publicações 

de recrutamento da Marinha Portuguesa nas redes sociais Instagram e Facebook. 

Serão detalhados o método de investigação e técnicas a utilizar, bem como o(s) instrumento(s) 

de recolha e tratamento de dados. Seguidamente, será descrito o universo e amostra do estudo 

conforme a fundamentação e adequação das escolhas metodológicas ao objetivo. 

5.1. Questão de Partida e Objetivos 

Para dar resposta à pergunta de partida “Qual o conteúdo, das publicações da Marinha 

Portuguesa, nas redes sociais, que geram maior engagement em potenciais recrutas?”, foram 

definidos os seguintes objetivos: 

 

1. Mapear os formatos, temas e abordagens mais utilizados nas publicações da 

Marinha Portuguesa; 
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2. Identificar as principais caraterísticas visuais e discursivas (imagens, vídeos, cores, 

presença humana, texto) das publicações de recrutamento que influenciam o 

engagement; 

3. Avaliar o impacto do conteúdo das publicações de recrutamento no engagement, 

identificando padrões de interação e preferência do público. 

 

De forma a responder aos objetivos propostos e analisar as relações entre as variáveis descritas, 

utilizou-se a entidade Marinha Portuguesa como caso de estudo. 

Segundo (Sátyro & D’Albuquerque, 2020), o estudo de caso é uma abordagem metodológica 

de investigação, utilizado na compreensão e exploração de contextos complexos que, de acordo 

com (Meirinhos & Osório, 2010),  parece herdar caraterísticas de investigação qualitativa.  

Para cumprir os objetivos do estudo de caso, recorreu-se a uma análise de conteúdo de natureza 

qualitativa, aplicada às publicações da Marinha Portuguesa nas redes sociais Facebook e 

Instagram, com o objetivo de compreender de que forma as características do conteúdo 

influenciam o engagement nas campanhas de recrutamento. Com a análise foram identificados 

padrões e estratégias comunicacionais utilizadas, a partir da construção de tabelas de análise por 

categorias.  

 

5.2. Caso de Estudo: Marinha Portuguesa 

A Marinha Portuguesa é um dos três ramos das Forças Armadas Portuguesas que tem como 

missão promover e proteger os interesses de Portugal no e através do mar, cooperando no domínio 

da defesa nacional e garantindo a soberania e autoridade do Estado do Mar.  

Além das funções militares e participação em missões de paz e operações humanitárias e de 

resgate, a Marinha tem outras atribuções de interesse público, como busca e salvamento marítimo, 

vigilância da costa, proteção ambiental, fiscalização da pesca e cooperação internacional para 

combate da pirataria e  tráfico de droga. Esta força moderna e tecnologicamente avançada está 

preparada para atuar em missões no território nacional e internacional, no âmbito da NATO, União 

Europeia e Nações Unidas. 

A Marinha Portuguesa é considerado o ramo militar mais antigo, uma vez que remota à 

fundação de Portugal, mas ganhou maior expressão a partir do século XV aquando da era dos 

Descobrimentos. Nos séculos seguintes a Marinha assegurou a defesa do império, enfrentando 

ameaças de potências rivais e explorando as ligações intercontinentais. 

O século XXI permitiu à Marinha reforçar as capacidades operacionais, científicas e 

humanitárias e integrar missões internacionais, investir em navios multifunções e na digitalização. 
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Com a crescente digitalização da sociedade e a centralização das redes sociais na comunicação 

institucional, a Marinha Portuguesa tem vindo a desenvolver estratégias de presença digital 

orientada para reforço da visibilidade das missões, construção de relação com os cidadãos e 

captação de novos talentos. 

A aposta da presença da Marinha Portuguesa em plataformas digitais visa, além da divulgação 

de conteúdo informativo e promocional, envolver o público em geral, mas em especial o público 

jovem uma vez que são os potenciais candidatos ao ramo. 

A gestão das redes sociais é conduzida pelo serviço de Comunicação, Informação e Relações-

Públicas (CIRP) e pelo Centro de Recrutamento da Armada e, entre as plataformas utilizadas pela 

Marinha Portuguesa, destacam-se: 

 

• Facebook – A Marinha Portuguesa apresenta duas contas oficiais nesta plataforma, a 

conta principal criada em outubro de 2010, que conta com 370 mil seguidores e onde 

são publicados diversos conteúdos de caráter institucional, informativo, formativo e de 

recrutamento (https://www.facebook.com/MarinhaPortuguesa/?locale=pt_PT), e uma 

conta dedicada apenas ao recrutamento desde 2012 que conta com 25 mil seguidores, 

onde apresentam publicações relacionadas aos concursos disponíveis, testemunhos e 

jogos criativos relacionados ao recrutamento. 

(https://www.facebook.com/marinharecrutamento/about_profile_transparency?locale

=pt_PT)  

•  Instagram – De igual forma, a MP apresenta duas contas institucionais nesta 

plataforma, na qual a conta principal oficial criada em 2015 

(https://www.instagram.com/marinhaportuguesa/), conta com 5.840 publicações e 

87,1 mil seguidores, enquanto a página dedicada ao recrutamento criada em 2023 

(https://www.instagram.com/marinharecrutamento/), apresenta 135 publicações e 

3.697 seguidores. 

• LinkedIn - Com presença desde 2023 e 14 mil seguidores, o LinkedIn da MP é utilizado 

para destacar a dimensão técnica e profissional da Marinha, evidenciando projetos de 

engenharia, parcerias científicas, oportunidades de formação e carreira militar 

(https://www.linkedin.com/company/marinha-portuguesa/posts/?feedView=all). 

A integração destas plataformas na estatégia de comunicação da Marinha Portuguesa reflete a 

crescente valorização do engagement digital como ferramenta de proximidade institucional, 

recrutamento e valorização da imagem pública. 

https://www.facebook.com/MarinhaPortuguesa/?locale=pt_PT
https://www.facebook.com/marinharecrutamento/about_profile_transparency?locale=pt_PT
https://www.facebook.com/marinharecrutamento/about_profile_transparency?locale=pt_PT
https://www.instagram.com/marinhaportuguesa/
https://www.instagram.com/marinhaportuguesa/followers/
https://www.instagram.com/marinharecrutamento/
https://www.linkedin.com/company/marinha-portuguesa/posts/?feedView=all
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5.3. Tipo de Investigação 

O presente estudo visa examinar a frequência de caraterísticas e a quantidade de vezes que 

cada tipo de conteúdo aparece, bem como recolher dados relativos ao engagement e procurar 

relações e padrões entre as variáveis.  

Para o efeito, foi realizada uma investigação de natureza qualitativa, com recurso a análise de 

conteúdo, centrada na interpretação das publicações e identificação de significados e categorias, 

recorrendo a técnicas quantitativas descritivas para apoio e organização de resultados (como 

frequências, percentagens e representações gráficas). 

A análise de conteúdo não se limita à contagem de ocorrências. Segundo Fiske (1993), a análise 

de conteúdo preocupa-se com a ordem denotativa da comunicação, podendo ainda revelar padrões 

e frequências que conotem valores e atitudes.  

Assim, esta investigação assume um caráter descritivo e exploratório, uma vez que procura 

estudar fenómenos pouco estudados nacionalmente, principalmente relativos à utilização das redes 

sociais como ferramenta de recrutamento militar. 

Trata-se ainda de um estudo transversal, com um período de tempo específico para análise das 

publicações das páginas de recrutamento da Marinha Portuguesa no Instagram e Facebook, de 

forma a comparar e contextualizar variáveis em estudo. 

A escolha da análise de conteúdo como técnica principal do estudo é explicada por ir ao 

encontro do objetivo de identificação de categorias e padrões, bem como na quantificação de 

caraterísticas de avaliação do engagement. 

 

5.4. Instrumentos utilizados na recolha de dados/amostra 

O presente estudo e, consequentemente, a análise de conteúdo foi orientada primeiramente por 

categorias definidas a partir da revisão de literatura e adaptadas ao objeto de investigação.  

As categorias principais utilizadas permitiram observar as variáveis associadas ao conteúdo 

(tipo, formato, presença de texto, emojis, hashtags e links), à estratégia de comunicação através 

das variáveis (tema, público-alvo, e existência de fator humano), e ainda ao nível de interação com 

valores dos números de gostos, comentários, partilhas, visualizações e mesmo o engagement total 

destas. 

Para operacionalizar e organizar os dados recolhidos, foi construída uma grelha inicial para 

análise destes no período temporal definido (1 de janeiro de 2024 a 31 de dezembro de 2024), nas 

páginas de recrutamento da Marinha Portuguesa no Instagram e Facebook, enquanto principais 

redes de comunicação da instituição. 
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O tratamento dos dados foram, posteriormente, organizados com apoio do Microsoft Excel, 

após recolha manual de ferramentas métricas internas, quando acessíveis, como gostos, 

comentários, partilhas, entre outros. 

 

Mês 

Dia 

semana 

- 1 é 

domingo 

Plataforma Formato 
Tipo de 

Conteúdo 

 

Texto na 

Imagem/Vídeo 

(Sim/Não) 

Emojis Na 

Descrição 

(Sim/Não) 

Hashtags 

na 

Descrição 

(nº) 

Link 

Externo 

(Sim/Não) 

Tema 

Principal 

Público-

alvo 

(estimado) 

 

Fator Humano 

(existe?) 

Nº de 

Likes 

Nº de 

Comentários 

Nº de 

Partilhas 

/ Reposts 

Nº de 

Visualizações 

(vídeo) 

Engagement 

Total 

 

 

5.5. Procedimentos Utilizados na Recolha e Análise de Dados  

No âmbito da análise das publicações, foram consideradas as seguintes variáveis:  

• data de publicação; 

• mês; 

• plataforma utilizada; 

• tipo de formato; 

• tipo de conteúdo; 

• presença de texto na imagem ou vídeo; 

• presença de fator humano; 

• utilização de emojis na descrição; 

• número de hashtags; 

• inclusão de link externo na descrição; 

• tema principal (Carreira, Missões, Formação, proximidade com a comunidade); 

• público-alvo estimado; 

• número de likes, comentários, partilhas/reposts (quando disponíveis), e 

visualizações (quando disponíveis);  

• engagement total. 

 

Estes dados recolhidos foram relativos ao ano 2024, no período de 1 de janeiro de 2024 a 31 

de dezembro de 2024, através das páginas oficiais do recrutamento da Marinha Portuguesa nas 

Observações 
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plataformas Facebook e Instagram. O registo de cada publicação foi colocado numa tabela no 

Microsoft Excel através da codificação segundo as categorias definidas. 

 

5.6. Universo e Amostra 

O universo do presente estudo corresponde a todas as publicações realizadas pela Marinha 

Portuguesa nas suas páginas oficiais no Facebook e Instagram, neste caso nas de recrutamento.  

O recorte temporal adotado corresponde ao período selecionado para permitir ter resultados 

atuais e compreender as práticas recentes de recrutamento nas redes sociais. 

No total, foram analisadas 112 publicações, das quais 61 pertencem ao Facebook e 51 ao 

Instagram, cumprindo os critérios previamente definidos. Esta amostra permitiu realizar uma 

análise aprofundada da presença digital da Marinha, bem como identificar padrões e variações no 

engagement associado aos diferentes tipos de conteúdo. 

6. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

No dia 22 de julho de 2025 foram analisadas as publicações do perfil do Recrutamento da 

Marinha Portuguesa (@marinharecrutamento) na plataforma rede social Instagram, sendo os 

dados recolhidos à data mencionada. Foram analisadas, no total, 51 publicações referentes ao ano 

de 2024, no período compreendido entre 1 de janeiro e 31 de dezembro. 

No ano 2024, setembro, dezembro e maio foram os meses com maior recorrência de posts 

publicados, com respetivamente, 8,8 e 6 publicações (ver gráfico 1).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De igual forma, a sexta-feira foi o dia da semana com maior frequência de publicação (12 

publicações), seguida da quarta e quinta-feira, ambas com 8 publicações cada (gráfico 2). 
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Gráfico 1 - Nº de Publicações mensais realizadas em 2024 (elaborado pelo autor da dissertação) 
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As publicações foram separadas por formato, identificando-se como imagem, vídeo reels ou 

carrossel de imagens.  

Assim, realizaram-se 26 carrosséis de imagens, 19 imagens únicas e 7 vídeos reels, sendo 1 

destes últimos, uma live. Os 7 vídeos estão compreendidos apenas nos meses de janeiro, maio, 

julho e setembro (gráfico 3).   
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Gráfico 2 - Nº de Publicações por dia de semana no ano 2024 (elaborado pelo autor da dissertação) 

Gráfico 3 - Tipo de Formato elaborado por mês (elaborado pelo autor da dissertação) 
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As 51 publicações contam num total com 13147 gostos, não sendo necessariamente, os meses 

com maior número de publicações que contém o maior número de gostos.  

Por exemplo, em janeiro foram publicados 4 posts, contendo 1730 gostos no total, enquanto 

no mês de maio foram realizadas 6 publicações com total de 865 gostos, conforme gráfico 4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Relativamente aos comentários, por parte do público nas publicações, existe uma distribuição 

irregular ao longo do ano, destacando-se o mês de setembro com 19 comentários distribuídos pelas 

8 publicações, sendo o mês onde houve maior envolvimento. Essa maior interação pode dever-se 

à existência de um reels live realizado em conjunto com a página “recrutamento militar”. Observa-

se, assim, (gráfico 5) que nem sempre mais publicações implicam mais comentários, sugerindo 

que o conteúdo ou contexto mensal pode influenciar mais o engagement que a frequência de 

publicações.  
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Gráfico 4 - Relação Publicações/Likes por mês no Instagram (elaborado pelo autor da dissertação) 
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Quanto ao número de visualizações, sendo apenas um dado relativo aos vídeos curtos (reels) e 

não ao conteúdo estático, teve-se em consideração os meses em que esses ocorreram, já 

identificados anteriormente. No gráfico 6 e tabela 1 é possível visualizar que nos meses onde 

existiram 2 ou mais vídeos, neste caso maio e julho, foi onde ocorreu maior número de 

visualizações. Porém se analisarmos caso a acaso, verificamos que o reels de setembro foi o que 

obteve maior número de visualizações isolado (7851), seguindo-se um dos vídeos do mês de maio 

com 7563. Esta análise permite refletir que o desempenho de um reels não depende da quantidade 

de publicações mensais, mas sim da sua qualidade individual.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Em termos de engagement total, os dados mostram que existiram picos de engagement nos 

meses de janeiro, maio, julho e setembro (gráfico 7). Através da análise é possível estabelecer uma 

correlação entre a publicação de vídeos curtos (reels) e esses picos mensais, uma vez que os vídeos 

foram publicados nesses precisos meses. 

1 5 7 9
Janeiro Maio Julho Setembro

Nº de Visualizações (aplicado a vídeo) 4654 13339 10017 7851
VÍDEO REELS 1 2 3 1

vídeo 1 7563 3562
vídeo 2 5776 3425
video 3 3030

Tabela 1 - Análise dos reels e nº de visualizações no Instagram (elaborado pelo autor da dissertação) 
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Gráfico 6 - Nº de visualizações nos reels no Instagram (elaborado pelo autor da dissertação) 
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Assim, visualiza-se que os reels tiveram influência direta e positiva no aumento de 

engagement. Estes vídeos curtos são projetados para captar a atenção de forma rápida e são 

favorecidos pelos algoritmos das plataformas. Em suma, a métrica de engagement total pode estar 

inflacionada, principalmente, nos meses de publicações de reels, uma vez que inclui o número de 

visualizações enquanto as imagens e carrosséis contam com interações diretas, sem intervenção 

do número de visualizações. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

As publicações foram, ainda, subdivididas em tipo de conteúdo compreendendo, 

primeiramente, as variáveis seguintes: informativo, motivacional, emotivo e testemunho. Uma vez 

que, cada publicação pode funcionar de diferente forma, é possível um post apresentar a junção 

dos vários tipos de conteúdo. Assim, no presente estudo acrescentaram-se as variáveis 

(informativo/motivacional; motivacional/emotivo; motivacional/testemunho; 

informativo/emotivo; testemunho/ informativo/motivacional). 

Conforme analisado no gráfico 8, 13 das 51 publicações realizadas pelo Recrutamento da MP 

no Instagram eram de caráter informativo, apresentando informações gerais relativa aos concursos 

abertos, possibilidades de ingresso ou informações de eventos ocorridos. Em maior número, com 

17 publicações realizadas, acrescentou-se a parte motivacional, ou seja, 

(informativo/motivacional), onde os posts além de informar procuram motivar através de imagens 

de pessoas nos seus eventos ou de frisar possíveis oportunidades que possam surgir na Marinha, 

bem como as vantagens e incentivos. 
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14 das publicações, além dos parâmetros anteriores, tem ainda um caráter de testemunho, 

referindo-se como (testemunho/informativo/motivacional), uma vez que utilizam testemunhos de 

militares das diversas áreas que estão a publicitar, de forma a motivar os jovens e mostrar quais as 

tarefas diárias e possíveis de serem realizadas. 

É de constatar que em nenhuma das publicações foram atribuídos os parâmetros apenas 

emotivo ou apenas testemunho, funcionando sempre em conjunto com outros. Isto é, 3 publicações 

foram consideradas como tendo caráter (informativo/ emotivo), uma vez que informam sobre 

algum acontecimento ou dia celebrativo e 2 publicações como sendo (motivacional/emotivo). O 

mesmo acontece com o parâmetro testemunho exigindo apenas 1 publicação como (motivacional 

/ testemunho). 

É ainda possível aferir (gráfico 9) que no mês de setembro, das 8 publicações realizadas 5 delas 

concentravam-se em mostrar testemunhos informativos e motivacionais. Já no mês de maio, das 6 

publicações, 4 eram de caráter informativo e motivacional. 

 

 

Gráfico 8 - Nº Publicações Totais por Tipo de Conteúdo (elaborado pelo autor da dissertação) 
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Relativamente às características utilizadas, em diferentes formatos de conteúdo visual, neste 

caso, vídeos curtos (Reels), imagens estáticas e carrosséis de imagens, os dados revelam padrões 

distintos sobre as estratégias de comunicação adotadas em cada um desses tipos de formatos 

(gráfico 10). 

Em relação à frequência de texto diretamente incorporado no conteúdo visual, observou-se que 

dos 26 carrosséis de imagens existentes, a maioria (19) possui conteúdo textual, de forma a 

transmitir informações de forma sequencial. Igualmente nas imagens estáticas, 10 das 18 

publicações apresentam o uso de texto contrariamente às 8 que não utilizam, indicando o texto 

como elemento comum para complementar a informação visual. Também os vídeos curtos (reels), 

apresentam na sua maioria utilização de texto (6), existindo apenas 1 que não utiliza. Apesar do 

texto não ser um elemento que se visualiza como fonte principal, serve como reforço da ideia a 

passar. 

Quanto à existência de emojis na descrição de cada publicação, os carrosséis de imagens e as 

imagens estáticas sobressaem-se na utilização, sendo que os carrosséis apresentam 23 ocorrências 

de emojis e as imagens 15. Sugere-se, assim, que conteúdos estáticos utilizem emojis como forma 

de acrescentar personalidade ou expressar uma emoção, quebrando a monotonia textual. Já os 

vídeos reels apresentam uma taxa de pouco mais de 50% de utilização de emojis, uma vez que dos 

7, 4 apresenta emojis e 3 não. Esta taxa pode indicar que, uma vez que o próprio conteúdo é mais 
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Gráfico 9 - Nº Publicações Totais por mês por Tipo de Conteúdo (elaborado pelo autor da dissertação) 
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dinâmico e já transmite emoção e a mensagem pretendida, a descrição é mais direta e sem 

necessidade de colocar emojis. 

A inclusão de links externos nas publicações das redes sociais direciona, em grande parte, o 

tráfego para onde a entidade e/ou marca têm maior controlo e fornecem mais informações. Neste 

caso, os links devem ser encaminhados para o website onde é possível obter as informações 

necessárias sobre os concursos disponíveis e onde são efetuadas as candidaturas. Conforme os 

dados obtidos, a inclusão de links externos é extremamente baixa em todos os formatos, existindo 

a preferência da não utilização. 24 das publicações com formato carrossel não utilizam links. As 

imagens estáticas e reels seguem o mesmo padrão com 12 ocorrências de não uso nas imagens e 6 

nos vídeos reels. Esta tendência é utilizada para manter a interação nos conteúdos do perfil 

direcionando o público para a “bio” ou outras publicações. A inexistência de um link nas 

publicações torna a marca dependente da curiosidade do utilizador para pesquisar por si próprio, 

o que é raro acontecer, a não ser que o mesmo tenha o interesse necessário para o ato. 

Quando se menciona a existência de fator humano, ou seja, a presença de pessoas no conteúdo, 

os reels são o formato que apresenta esta caraterística essencial, cumprindo os 7 vídeos com esse 

critério. Isto pode indicar que a presença humana se traduz como elemento fundamental para 

manter a atenção e proximidade do público, facilitando a conexão e emoções. 

Da mesma forma, o fator humano é predominante tanto nos carrosséis de imagens com 17 

ocorrências, como nas imagens estáticas com 13, indicando uma estratégia comum para conexão 

com o público. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Gráfico 10 - Caraterísticas existentes ou não por tipo de formato (elaborado pelo autor da dissertação) 
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Foram ainda analisadas a quantidade de hashtags que cada formato continha, pelo que é 

possível observar que mais de metade do total das publicações (40 de 51 publicações), 

independentemente do formato, não possui qualquer hashtag (gráfico 11). Dos carrosséis, apenas 

4 publicações contêm 4 ou mais hashtags, das imagens, 5 publicações com 1 hashtag ou mais e 

nos reels apenas 2 publicações contêm hashtags sendo que uma delas centra-se no intervalo de 1 

a 3 e a outra no intervalo de 10 a 12 hashtags.  

A utilização de hashtags visa aumentar a visibilidade e o alcance das publicações nas redes 

sociais, funcionando como palavras-chave que categorizam o conteúdo, tornando-o mais fácil de 

ser encontrado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sendo o estudo relacionado com as publicações de recrutamento da Marinha Portuguesa, seria 

espectável o tema principal relacionar-se com carreira profissional. É possível visualizar (gráfico 

12) que o tema “carreira” é realmente a base das publicações realizadas pela entidade, agindo em 

separado ou junto com outros temas. Isto é, 18 das publicações totais, independentemente do 

formato, abordam o tema carreira, estando apenas abaixo do tema “carreira e formação” com 19 

publicações.  

Verificam-se, ainda, 8 publicações relacionadas ao tema “proximidade com a comunidade”, 

que embora não estejam centradas na carreira militar, funcionam para reforçar a imagem da 

instituição como entidade próxima à sociedade, através de eventos ou dias celebrativos nacionais. 

A estas juntam-se ainda 4 publicações que reforçam o papel de proximidade com a comunidade e 

Gráfico 11 - Nº de hashtags por tipo de formato (elaborado pelo autor da dissertação) 
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carreira evidenciando as oportunidades profissionais em diferentes pontos do território nacional, 

incluindo as ilhas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

O recrutamento da Marinha Portuguesa funciona principalmente para atrair jovens para várias 

classes e especialidades, pelo que a idade para concurso difere conforme o nível profissional. 

Assim, também as publicações fazem essa distinção conforme os concursos abertos. No presente 

estudo, teve-se em consideração as descrições e menção das categorias nas publicações, sendo que 

existem parte delas sem a informação direta aplicando-se meramente a jovens, jovens adultos ou 

público em geral. 

Em suma, 9 das publicações referiam ser para jovens adultos entre os 18 e os 24 anos, 4 para 

jovens adultos até aos 27 anos, 2 para jovens adultos entre os 18 e 35 anos e uma até aos 38 anos. 

As restantes dividiam-se pelas categorias jovens (3), público em geral (27), ou ambas (4).  

 

 

 

 

 

Gráfico 12 - Tema Principal das publicações por formato (elaborado pelo autor da dissertação) 
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No dia 31 de julho de 2025 foram igualmente analisadas as publicações do recrutamento da 

MP na rede social Facebook (@Recrutamento Marinha Portuguesa), sendo os dados recolhidos à 

data mencionada.  

Foram analisadas no total 61 publicações no mesmo período e ano anteriormente referidos 

(2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 13 - Público-alvo por tipo de formato (elaborado pelo autor da dissertação) 
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No ano 2024, julho, agosto e dezembro foram os meses com maior recorrência de posts 

publicados, com respetivamente, 8,7 e 7 publicações (ver gráfico 14).  

De igual forma a segunda-feira e sexta-feira foram os dias da semana com maior frequência de 

publicação (13 publicações cada), seguida da quarta-feira com 10 publicações (gráfico 15). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Semelhante ao Instagram, as publicações do Facebook foram divididas por formatos, 

identificando-se como imagem, post com várias imagens ou vídeo. A estes três acrescentou se um 

vídeo partilhado, uma vez que não foi uma publicação própria da entidade, tratado à parte. 

Das 61 publicações realizadas, 29 eram apenas imagens, 24 post com várias imagens e 7 

vídeos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4

13

9
10

6

13

6

0

2

4

6

8

10

12

14

Domingo Seg Terça Quarta Quinta Sexta Sábado

N.º Publicações/ Por dia da semana durante o ano 
2024 - facebook

1
0 0 0

3 3
2

6
5

0

3

1

2 4
3

6 0

2

1

1

1

2

1
6

1
0

0

0

2

0 4

0

0

0

0

0

0 0

0

0

0 0

1
0

0

0

0

0

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Tipo de Formato por mês - facebook

POST COM VÁRIAS IMAGENS N.º Publicações IMAGEM VÍDEO VÍDEO PARTILHADO

Gráfico 15 - Nº de publicações por dia de semana no Facebook (elaborado pelo autor da dissertação) 
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Os 7 vídeos estão compreendidos apenas nos meses de janeiro, maio e julho (gráfico 16).  

Mais vídeos publicados não implica mais visualizações, como é visível através do gráfico 17, 

uma vez que no mês de maio apenas houve 2 vídeos publicados, perfazendo um total de 11800 

visualizações, comparando com julho no qual foram 4 publicados, mas visualizados no total 5693 

vezes.  

Isto aconteceu devido a um dos vídeos de maio ter atingido um valor de visualizações de 7100, 

significando que conseguiu chegar a mais pessoas e foi visto mais vezes que os restantes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

As 61 publicações no Facebook contam num total com 3115 gostos, não sendo 

necessariamente, os meses com maior número de publicações que contém o maior número de 

gostos.  
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Por exemplo, em abril foram publicados 6 posts, contendo 535 gostos no total, enquanto no 

mês de julho foram realizadas 8 publicações com total de 169 gostos, conforme gráfico 18, 

comprovando que maior quantidade de posts não significa maior engagement. 

Contrariamente ao Instagram, a rede social Facebook permite aos utilizadores a utilização de 

reações além do simples gosto, mostrando os sentimentos ao visualizar cada publicação.  

No presente estudo, todas as outras reações que não sejam likes foram englobadas e 

consideradas em separado e em conjunto com os gostos. 

Assim, comparado as linhas de total de reações e dos likes (gráficos 18 e 19), é notável que 

seguem um padrão de evolução idêntico ao longo dos meses, porém esse comportamento não é 

linear crescente nem decrescente, mas sim um padrão divergente que culmina em subidas e 

descidas. 

Como a linha não contrastou em nenhum dos meses, os valores indicam que os gostos são o 

principal componente das reações totais. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Relativamente aos comentários realizados pelo público nas publicações, não existe uma 

correlação direta e consistente entre a quantidade de publicações e comentários. 

Essa baixa e inconstante correlação é visível, por exemplo, no mês de julho onde foram 

realizadas o maior número de publicações (8), mas os comentários atingiram um valor baixo, de 2 
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comentários. De igual forma em agosto, com 7 publicações não houve qualquer tipo de comentário. 

Já em dezembro com também 7 publicações, registou-se o maior número de comentários (30). Este 

pico pode dever-se ao facto das publicações deste mês gerarem discussões e interação, por 

poderem estar ligadas a temas natalícios e de final de ano. O pico de fevereiro, com 14 comentários 

com apenas 4 publicações pode indicar que o conteúdo foi relevante para o público e incentivou à 

interação. 

A baixa quantidade de comentários em meses com mais publicações pode significar que os 

posts eram menos “interativos” ou não levantavam questões que motivasse os utilizadores a 

participar. 

Observa-se, assim, (gráfico 20) que nem sempre mais publicações implicam mais comentários, 

sugerindo que o conteúdo pode influenciar mais o engagement que a frequência de publicações 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No Facebook é ainda possível ter acesso ao número de partilhas efetuadas em cada publicação, 

algo que não acontece no Instagram, a não ser que sejamos o proprietário da conta. 

O número de partilhas é uma métrica fundamental para avaliar o engagement e, 

consequentemente, a eficácia do conteúdo, uma vez que amplia o alcance para fora da base de 

seguidores. Na análise dos dados foi possível visualizar que existe uma relação entre o aumento 

de publicações e o aumento das partilhas, porém esse fator não é regra (gráfico 21). 
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Por exemplo, de janeiro a março houve uma diminuição das publicações e das partilhas. Em 

abril, com o aumento de publicações (6), aumentaram também o número de partilhas (106), que 

continuaram a aumentar no mês de maio (122) embora com ligeira descida das publicações (5). 

Em agosto, setembro e dezembro, o número de publicações manteve-se alto e o número de 

partilhas acompanhou esse aumento.  

Porém, houve um pico decrescente no mês de julho, onde apesar de apresentar o número de 

publicações mais elevado (8), o número de partilhas foi bastante baixo (31). 

O gráfico 21 demonstra que, embora a quantidade de publicações tenha influência na partilha 

de conteúdo, o verdadeiro motivo é a qualidade e relevância do conteúdo, sendo que os picos de 

partilhas indicam que a marca conseguiu criar conteúdo relevante para o público que levou à sua 

maior disseminação. 

As 61 publicações do Facebook foram, ainda, subdivididas em tipo de conteúdo 

compreendendo as mesmas variáveis base utilizadas para a análise da rede Instagram (informativo, 

motivacional, emotivo e testemunho). Uma vez que, cada publicação pode funcionar de diferente 

forma, é possível um post apresentar a junção dos vários tipos de conteúdo. Assim, no presente 

estudo acrescentaram-se as variáveis (informativo/motivacional; informativo/emotivo; 

informativo/testemunho; motivacional/testemunho; informativo/motivacional/ testemunho). 

Conforme analisado (gráfico 22) 27 das 61 publicações realizadas pelo Recrutamento da MP 

no Facebook eram de caráter informativo, fornecendo informações gerais relativa aos concursos 

abertos, possibilidades de ingresso ou informações de eventos ocorridos. Segue-se 19 publicações 

informativo/motivacional, onde além de informar procuram motivar através de imagens de pessoas 
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ou possíveis oportunidades que possam surgir na Marinha Portuguesa, bem como as vantagens e 

incentivos. 

9 das publicações, além dos parâmetros anteriores, tem ainda um caráter de testemunho, 

referindo-se como (informativo/motivacional/ testemunho), uma vez que utilizam testemunhos de 

militares das diversas áreas que estão a publicitar, de forma a motivar os jovens e mostrar quais as 

tarefas diárias e possíveis de serem realizadas. 

É de constatar que, igual ao Instagram, em nenhuma das publicações foram atribuídos os 

parâmetros apenas emotivo ou apenas testemunho, funcionando sempre em conjunto com outros. 

Isto é, 4 publicações foram consideradas como tendo caráter (informativo/ emotivo), uma vez que 

informam sobre algum acontecimento ou dia celebrativo. O mesmo acontece com o parâmetro 

testemunho exigindo apenas 1 publicação como (motivacional / testemunho) e 1 como 

(informativo/testemunho). 
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É ainda possível aferir (gráfico 23) que no mês de janeiro as 4 publicações foram a junção de 

informativo e motivacional e nos meses de fevereiro, março e abril, as publicações foram todas de 

caráter informativo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nos restantes meses do ano houve uma distribuição dos tipos de conteúdos pelas publicações 

efetuadas, sendo que nos meses de julho, agosto e setembro as publicações centravam-se em 

informar e motivar através de testemunhos, provavelmente por serem os meses anteriores às 

candidaturas e entrada na Escola Naval, dando a conhecer aos jovens adultos as possibilidades a 

concorrer. 

Relativamente às características utilizadas, ou não, em diferentes formatos de conteúdo visual, 

neste caso, nos vídeos, imagens estáticas e posts com várias imagens, os dados revelam padrões 

distintos sobre as estratégias de comunicação adotadas em cada um desses tipos de formatos 

(gráfico 24). 
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Em relação à frequência de texto diretamente incorporado no conteúdo visual, observou-se que 

dos 24 posts com várias imagens 19 possui conteúdo textual. Nas imagens estáticas, 20 das 29 

publicações apresentam o uso de texto contrariamente às 9 que não utilizam, indicando o texto 

como elemento comum para complementar a informação visual. Também os vídeos, apresentam 

na sua maioria utilização de texto (6), existindo apenas 1 que não utiliza. A utilização de formato 

texto nos vídeos serve, principalmente, como reforço da ideia ou ação a passar. 

Quanto à existência de emojis na descrição de cada publicação, os posts com várias imagens e 

as imagens isoladas sobressaem-se na utilização, ambas com 23 publicações que apresentam, 

sendo que nos posts de várias imagens apenas 1 não utiliza emojis e nas imagens, 6 delas também 

não são complementadas com emojis nas descrições. Esta tendência vai ao encontro das 

preferências do Instagram, indicando que os conteúdos estáticos utilizam emojis como forma de 

expressar uma emoção, acrescentando dinamismo ao texto.  

Nos vídeos a utilização de emojis é também frequente na descrição seguindo o padrão dos 

outros formatos, algo que não era tão visível nos vídeos do Instagram. 

No que se refere à utilização de links na descrição, de forma proporcionar uma ação ao 

utilizador, a Marinha Portuguesa não desenvolve esse conceito. Os dados obtidos mostram que a 
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inclusão de links externos é extremamente baixa em praticamente todos os formatos, existindo 

apenas uma exceção à regra. Nos posts com várias imagens apenas 7 das 24 publicações acrescenta 

um link na descrição. O mesmo acontece com os vídeos onde apenas 1 dos 7 publicados apresenta 

um link. Porém, das 29 imagens publicadas, 15 apresentam um link externo, existindo assim um 

pouco mais de 50% de utilização, o que não acontecia na rede social Instagram. 

A existência de fator humano faz a ponte de proximidade com o público, pelo que grande parte 

das publicações apresenta este critério. Os vídeos cumprem todos eles com este fator, enquanto 

nos posts com várias imagens 8 das 24 não satisfazem esta condição. No que toca às imagens 

existe grande parte que não possui o fator humano (13) contrastando com 16 que utilizam pessoas.  

Além de todas as caraterísticas já mencionadas, foram ainda estudadas a quantidade de 

hashtags utilizadas em cada formato.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Das 61 publicações, 47 delas não apresenta nenhum hashtag, o que nos indica que mais de 

metade das publicações não empregaram palavras-chave para se promover ou aumentar o alcance 

e visibilidade. Nas imagens isoladas, 6 utilizaram 1 ou mais hashtags e um dos vídeos utilizou 

entre 10 e 12 hashtags. 

Sendo as publicações extraídas de uma página de recrutamento, neste caso, da Marinha 

Portuguesa, o tema base centra-se na carreira profissional. O tema “carreira” isolado teve 7 

ocorrências independentemente do formato utilizado. Acrescentando a formação, o tema “carreira 

e formação” é aquele que mais aparece com 36 ocorrências, mais de metade das publicações 

existentes. As restantes 18 centram-se na proximidade com a comunidade, que existem para 

24
23

6

1
0

1
0 00

1
0 00

2
0 00

2
1

0
0

5

10

15

20

25

30

POST COM VÁRIAS
IMAGENS

IMAGEM VÍDEO VÍDEO PARTILHADO

Hashtags na Descrição (nº)

0 1 A 3 (inclusive) 4 A 6 (inclusive) 7 A 9 (inclusive) 10 A 12 (inclusive)

Gráfico 25 - Nº de hashtags utilizadas nas publicações (elaborado pelo autor da dissertação) 



48 
 

reforçar os laços com a sociedade, através de eventos e celebrações relacionadas à entidade ou 

menção de dias festivos nacionais. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

As publicações da Marinha Portuguesa fazem, algumas vezes, a distinção de idades conforme 

o concurso que publicitam, embora a maioria não o faça aplicando-se, assim, ao público geral 

(gráfico 27). 

Neste leque de 61 publicações, 41 são abertas ao público em geral, não existindo a informação 

do intervalo de idades a que se aplica. Dentro das restantes, 8 publicações independentemente do 

formato mencionam ser dedicadas para jovens adultos entre os 18 e 24 anos, 3 para jovens adultos 

entre os 18 e 35 anos e 3 para jovens adultos até aos 27 anos. Surgem ainda 2 para jovens adultos 

até 38 anos e outras 2 para mais de 18 anos e público em geral.  
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A partir dos dados recolhidos é possível analisar que existem tanto semelhanças quanto 

diferenças significativas na forma de interação do público com o conteúdo das publicações em 

cada plataforma. 

É necessário ter em conta que no Facebook foram publicados 61 posts, enquanto no Instagram 

foram 51, ou seja, menos 10 publicações de diferença. Apesar disso, conseguimos perceber que as 

publicações têm o mesmo conteúdo e formato em ambas as plataformas, à exceção dos 10 extras 

do Facebook. 

Em termos de meses e dias para publicação, e uma vez que a grande maioria das publicações 

são iguais, a diferença dos resultados não foi significativa.  

No entanto, conseguimos afirmar que a sexta-feira foi o dia da semana que a Marinha 

Portuguesa decidiu publicar mais em ambas as plataformas, seguindo-se a quarta-feira. 

Relativamente ao Instagram, quando estudada a relação entre os dias da semana que cada post foi 

publicado com o engagement obtido, como mostra o gráfico 28, e tendo em conta o gráfico 2, 

relacionado com o volume de publicações efetuadas por dia de semana, observamos que sexta-

feira é o dia da semana com maior atividade e um retorno alto, isto é, além de ser o dia com maior 

número de publicações (12), é também aquele que confirma que este é um dos dias com maior 

engagement, sendo assim uma relação positiva direta. O sábado, apesar de apresentar um nível 

mais baixo de publicações, supera ao nível do engagement, informando que nesse dia as 

publicações são mais eficazes e têm maior impacto no público. 
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Da mesma forma, no Facebook a sexta-feira é o dia com maior número de publicações, 13, 

(gráfico 15), e o dia que gera maior engagement demonstrando, mais uma vez, a correlação 

positiva e direta. Novamente no Sábado, apesar da baixa publicação (6 posts) apresenta alta 

eficiência em termos de engagement (gráfico 29). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Esta análise vai ao encontro da revisão de literatura, onde (Gkikas et all., 2022) mencionam 

que a sexta-feira e o sábado são os dias mais propensos a gerar maior engagement. 
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Apesar de funcionarem de forma semelhante, as plataformas Facebook e Instagram, têm 

diferentes formas de medir o engagement. Têm em comum os botões de gostos, comentários e 

partilhas, porém nestas últimas, os seus valores são visíveis no Facebook contrariamente ao 

Instagram. Além disso, no Facebook é possível reagir com emojis, as denominadas “reações” 

enquanto o Instagram apenas aceita o “gosto”. Em qualquer uma das plataformas é possível ver o 

número de visualizações dos vídeos ou reels. 

Assim, em relação aos likes nas duas plataformas observa-se que a escala de valores é superior 

no Instagram, isto é, mesmo existindo menos publicações num determinado mês, 

comparativamente ao Facebook consegue ter mais likes por publicação (ver gráficos 4 e 18). Por 

exemplo, no mês de setembro, no Instagram a Marinha publicou 8 vezes e obteve 4084 likes, 

enquanto no Facebook o mês julho com o mesmo número de publicações atingiu um dos valores 

mais baixos com 169 gostos. O mesmo acontece numa comparação direta, isto é, no mês de 

novembro ambas publicaram 4 posts com 3 delas a serem o mesmo conteúdo, porém, no Instagram 

receberam 1577 gostos enquanto no Facebook houve 318. 

Este fenómeno pode ser explicado por diversos motivos, entre eles, o facto do Instagram ser 

uma plataforma que se alinha mais com o público-alvo deste tipo de recrutamento. 

Quando falamos em comentários o panorama difere um pouco, uma vez que o Facebook é mais 

propenso a receber comentários, associado ao nível de maturidade do público e a sua vontade de 

expressão. Segundo (Kabadayi, 2014), o comportamento de comentar uma publicação permite que 

o público partilhe opiniões e ideias sobre o conteúdo, o que funciona como ato de influência. Além 

disso, o gosto torna-se menos visível e exposto ao público em geral do que outros tipos de métrica, 

pois não expressa explicitamente os sentimentos, opiniões e pensamentos dos utilizadores 

(Lipsman et all., 2012). 

No Facebook foram registados valores significativos mensalmente, com o mês de dezembro a 

alcançar 30 comentários nas 7 publicações realizadas. No mesmo mês e com uma publicação a 

mais (8), no Instagram obteve 8 comentários. No Instagram o mês com maior número de 

comentários foi setembro com 19 registos, devido principalmente à live efetuada que promove, 

por si só, à partilha de comentários. 

A explicação para este acontecimento começa pela base de criação das redes sociais, isto é, o 

Facebook é uma rede social construída para a comunidade e o diálogo, onde o algoritmo valoriza 

essa interação, enquanto a rede social Instagram foi criada para visibilidade e imagem de consumo 

rápido (López-Rodríguez & Castillo-Eslava, 2024; Pittman & Reich, 2016). 

O engagement nas redes sociais pode ser definido através do total de interações que uma 

publicação tem, incluindo gostos, comentários ou partilhas (Hootsuite, 2024; M.Barklamb, et al., 

2020). 
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A nível de engagement total, a rede social Facebook agrupa maior número de células possíveis 

de contribuir, isto é, o engagement total compreende todas as reações (likes e outras), número de 

partilhas, número de comentários e número de visualizações nos vídeos, enquanto no Instagram 

apenas se rege pelo número de gostos, número de comentários e visualizações dos vídeos. 

A maioria da literatura centra-se na dimensão comportamental (Barger et all., 2016; Garcia, 

Expósito et all., 2014; Schee et all., 2020), uma vez que pode ser expressa por ações como gostos, 

comentários ou partilhas, apesar de (Doorn, et al., 2010) referirem que o engagement das redes 

sociais pode ser atribuído às dimensões afetivas, comportamentais ou cognitivas. 

Foi efetuado o estudo tendo em consideração o engagement total do Facebook com e sem 

partilhas, observando-se que a linha permaneceu igual embora com valores mais baixos. A mesma 

linha do Facebook segue a irregularidade da linha do Instagram, ambas com um pico de 

engagement total no mês de maio, existindo uma diferença mais notória a partir do mês de agosto. 

O pico de maio poderá ser explicado pelo facto de ser o mês que se celebra o Dia da Marinha 

Portuguesa, onde muitas das publicações realizadas vão nesse seguimento voltadas mais para a 

proximidade com o público em geral. 

Na questão de formato não existiu uma diferença significativa, uma vez que por ser publicado 

o mesmo conteúdo, também o formato se manteve, aplicando-se as diferenças às 10 publicações 

que o Facebook tem a mais que o Instagram. Os vídeos também correspondem nas duas 

plataformas, sendo publicados nos mesmos meses. 

Da mesma forma, também o conteúdo publicado foi coerente entre as duas plataformas, sendo 

as publicações na sua maioria informativas e motivacionais com presença de testemunhos. Esta 

informação revela-nos que a Marinha Portuguesa utiliza os seus recursos humanos como 

testemunho para motivar potenciais interessados a concorrer. A literatura (Hellberg, 2015; 

Jaakonmäki et all., 2017; Rahman et all., 2022) refere que os conteúdos informativos produzem 

efeitos baixos de engagement, considerando-se um engagement passivo, enquanto o conteúdo de 

entretenimento, motivacional e emotivo produzem um engagement ativo com níveis mais 

elevados. 

Além de todas as caraterísticas mencionadas existem outros parâmetros importantes para 

definir se o conteúdo é relevante para o público e o leva a interagir. A utilização de texto ou a sua 

inexistência nas imagens e vídeos publicados é um desses fatores que pode influenciar na decisão 

do público de permanecer ou não no conteúdo e interagir com ele. Além de explorar se cada 

formato utiliza ou não texto, aprofundou-se, ainda, a relação entre as publicações que utilizam 

texto e o engagement total das publicações. Assim, o resultado dessa relação foca-se na média de 

engagement das publicações que têm e não têm texto (gráfico 30). 
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No Instagram, a média de engagement das publicações que possuem texto é de 

aproximadamente 877, enquanto as que não possuem é de 958. Neste caso, as publicações que não 

apresentam texto geram maior engagement. No Facebook acontece o contrário, enquanto as 

publicações com texto inserido apresentam um engagement médio de cerca de 505, as que não 

possuem têm 176 de média. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estas diferenças entre plataformas surgem uma vez que os utilizadores são caraterísticos de 

cada rede social. O público do Instagram tende a ser mais visual adquirindo preferência pelo 

consumo de conteúdo de forma rápida, evitando conteúdo que contenham escrita. No Facebook, 

como é uma plataforma ligada à troca de informação e ideias, e onde as pessoas estão abertas a ler 

conteúdos e interagir, o texto pode trazer essas reflexões. 

Repetiu-se o procedimento para a existência de emojis nas descrições das publicações, 

relacionando com o engagement total obtido (gráfico 31). Na rede Instagram, 753 é o engagement 

médio das publicações que contêm emojis na descrição, enquanto 1599 são aquelas que não contêm 

emojis. Embora seja uma análise de correlação, o resultado sugere uma relação entre as variáveis 

não implica que a falta de emojis seja a única causa de maior engagement, existindo outros 

elementos que podem influenciar nesse resultado. De igual forma, no Facebook, o engagement 

médio de publicações com emojis é de 347 e 833 sem emojis.  

Isso sugere que, para o tipo de conteúdo e público que se pretende atingir, a utilização de emojis 

não é um fator predominante para o engagement, embora alguns estudos (Koch, Denner, Crispin, 

& Hohagen, 2023) assumam que a utilização de emojis em excesso diminui a credibilidade e 

confiança. 
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Gráfico 30 - Média de Engagement total com e sem texto em imagens/vídeos no Instagram e Facebook (elaborado pelo 
autor da dissertação) 
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A presença de link na descrição também pode influenciar no engagement de uma publicação 

e, consequentemente, de uma marca. 

No presente estudo, o engagement médio das publicações do Instagram que continham um link 

na descrição foi de 1020, contrastando com 877 que não possuem link na descrição. Estes 

resultados demonstram que o link é um elemento promissor de engagement (gráfico 32). 

Já na rede social Facebook, o engagement médio das publicações com link foi 128 enquanto 

sem link foi de 595.  

Contrariamente ao Instagram, o Facebook possui um algoritmo que tende a priorizar conteúdo 

que mantém utilizadores na plataforma, evitando direcioná-los para fora.  
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Gráfico 31 - Média de Engagement total com e sem emojis na descrição nas plataformas Instagram e Facebook (elaborado pelo 
autor da dissertação) 

Gráfico 32 - Média de Engagement com e sem link externo na descrição nas plataformas Instagram e Facebook (elaborado 
pelo autor da dissertação) 
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O fator humano é o elemento que se julga ser o mais importante, sendo que é através dele que 

se criam testemunhos e proximidade. Segundo alguns estudos (Bakhshi et all., 2014; Jaakonmäki 

et all., 2017; Rahman et all., 2022), as fotos e vídeos com pessoas geram maior engagement do 

que fotos que não contenham pessoas.  

O engagement médio de uma publicação, no Instagram, com fator humano existencial é de 

1190, embora as que não utilizam fator humanos são 140. Também no Facebook é demonstrado 

esse apelo à utilização de fator humano, com 619 de engagement médio das publicações e 37 de 

não existência de fator humano. Assim, conclui-se que a presença de pessoas é o fator mais 

importante no aumento de engagement com o público. 
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Gráfico 33 - Média de Engagement com e sem fator humano nas publicações Instagram e Facebook (elaborado 
pelo autor da dissertação) 
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7. CONCLUSÕES 

A presente dissertação propôs-se a analisar que tipo de conteúdo e caraterísticas influenciam o 

engagement nas publicações de recrutamento da Marinha Portuguesa, nas plataformas das redes 

sociais Facebook e Instagram, no decorrer do ano 2024. Foram, assim, analisadas 112 publicações 

(61 no Facebook e 51 no Instagram), para dar resposta à pergunta de partida: “Qual o conteúdo, 

das publicações da Marinha Portuguesa, nas redes sociais, que geram maior engagement em 

potenciais recrutas?” 

Através de uma análise detalhada a cada publicação, foi possível obter dados relativos ao tipo 

de formato utilizado e a sua frequência semanal e mensal, o tipo de conteúdo, as principais 

características que alteram o engagement e as métricas visualizadas. 

De forma geral, a investigação demonstrou que o aumento de engagement não está dependente 

apenas da frequência de publicações, mas sim da qualidade, formato e caraterísticas interativas do 

conteúdo, em concordância com a literatura recolhida que privilegia a estratégia ao invés do 

volume de posts, como por exemplo, (Mufadhol et all., 2024) que consideram primordial a 

qualidade e relevância de um conteúdo. 

Com a análise realizada houve ainda evidência de que as cores azul e branco foram 

predominantes nos posts publicados, associadas à identidade visual da Marinha Portuguesa. Além 

de reforçar a marca institucional, as cores utilizadas criam reconhecimento imediato e ligação com 

o elemento “mar”. 

A análise comparativa das plataformas, tendo em conta a sua eficácia para o engagement, ou 

seja, no Instagram a dinâmica dos conteúdos e o seu aspeto visual, e no Facebook a interatividade, 

a intenção de comentar e participar, revela-se uma visão complexa. 

Assim, no Instagram a análise veio confirmar que os vídeos (reels) são um grande motor de 

crescimento, principalmente em termos de visualizações. O dinamismo deste formato, combinado 

com texto, som e movimento capta a atenção mais eficazmente do que o conteúdo estático. Esta 

ideia vai ao encontro das tendências atuais do mercado, onde a ADOBE, empresa multinacional 

de software para criação digital e multimédia, refere no seu relatório de 2024, que “os vídeos curtos 

prendem a atenção das pessoas, fazendo-as permanecer mais tempo (…) além de provocarem uma 

resposta emocional”  (Adobe Express, 2024). As publicações no formato vídeo, principalmente 

contendo elementos humanos, criam maior conexão com o público e geram, assim, maior 

engagement que outros formatos, devido à sua natureza visual e de consumo rápido, alinhando-se 

às preferências do público dessa plataforma (jovens adultos). 

Na rede social Facebook, o engagement mostrou não ser dependente de algum formato, sendo 

que os picos de comentários ocorreram em meses onde foram levantadas questões ou devido a 
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eventos e celebrações nacionais. Este padrão sugere que a interatividade, no Facebook, é um fator 

crucial para envolver o público (Malcher et all., 2025). 

Dentro da mesma ideia, e contrariamente ao Instagram, no Facebook as publicações que 

continham texto geraram maior engagement, sugerindo um padrão de que o público está recetivo 

a conteúdos informativos e que exijam maior envolvimento cognitivo, isto é, que os leve a interagir 

com o conteúdo. 

A presença de emojis não se mostrou benéfica para o engagement em nenhuma das 

plataformas, acrescentando ainda que a utilização dos links obteve um impacto negativo, 

principalmente no Facebook onde o algoritmo sugere que o utilizador permaneça no ambiente 

interno. 

Em termos de uso de hashtags, os gráficos de dispersão (apêndice 6) realizados para ambas as 

plataformas, relacionando a quantidade de hashtags e o engagement total indicam que não existe 

uma relação direta, pelo que não geram influência no público que leve à interação, funcionando 

apenas para destacar e categorizar informações (Olinski & Szamrowski, 2021). 

É necessário ter em conta que as publicações com várias ferramentas de interatividade, como 

hashtags, links e menções, aumentam os recursos cognitivos humanos, pelo que pode levar o 

público a demonstrar menos entusiasmo para essas publicações (Tafesse, 2015). 

De forma geral, os resultados do estudo estão em linha com os objetivos inicialmente definidos 

para a investigação, de forma a avaliar o impacto do conteúdo, identificando padrões de interação 

e preferência, validando teorias de literatura da área de marketing digital. 

A estratégia utilizada pelo recrutamento da Marinha Portuguesa nas redes sociais, através de 

conteúdo informativo e motivacional segue a mesma linha de outras forças armadas que, de acordo 

com estudos analisados (López-Rodríguez & Castillo-Eslava, 2024), utilizam as redes sociais para 

melhorar a autoimagem e atrair candidatos. A Marinha Portuguesa opta, assim, por uma junção 

entre o conteúdo informativo que (De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012) consideram mais eficaz, 

com conteúdo de entretenimento/motivacional com testemunhos que (SHEN & BISSELL, 2013) 

destacam como tendo mais eficácia perante o público. Assim, a MP utiliza uma estratégia que 

interseta as duas abordagens, combinando a informação da vida militar e possibilidades de carreira 

com os testemunhos e conteúdo apelativo. 

Em suma, a Marinha Portuguesa utiliza as plataformas Facebook e Instagram como uma 

ferramenta estratégica para o recrutamento, alinhando às tendências e o comportamento digital do 

público-alvo.  

O resultado positivo das campanhas de recrutamento da Marinha Portuguesa reside na 

adaptação do conteúdo às plataformas, neste caso, mais visual e dinâmico no Instagram e mais 
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interativo e informativo no Facebook. Além, disso segue na valorização de qualidade e não de 

quantidade, utilizando para isso o fator humano como principal elemento-chave. 

Todos estes elementos e abordagens surgem de forma a superar o estigma existente com a 

carreira militar e a criar formas de atrair candidatos através das redes sociais, uma vez que são os 

meios mais utilizados atualmente pelos jovens, como método de encontrar oportunidades. 

 

7.1. Limitações do Estudo 

O presente estudo identificou limitações importantes de suporte à investigação, começando 

com o período temporal restrito, uma vez que as publicações analisadas pertenciam apenas ao ano 

de 2024, impossibilitando a comparação com outros anos e identificação de tendências. Além 

disso, a página do Instagram do Recrutamento da Marinha Portuguesa é recente, pelo que a 

primeira publicação realizada data de 17 de agosto de 2023, pelo que restringe a análise e a 

observação de engagement ao longo dos anos, e do próprio ano de estudo, uma vez que pode ainda 

estar em fase de crescimento e adaptação, pelo que não reflete a maturidade da estratégia. 

O limite estende-se ainda às plataformas, isto é, foram apenas consideradas o Instagram e 

Facebook, uma vez que para a vertente do recrutamento, à data de análise, não existiam outras 

redes sociais em utilização. É importante frisar que a 1 de setembro de 2025, o Recrutamento da 

Marinha Portuguesa entrou na plataforma TikTok, podendo vir a fornecer novos dados importantes 

para o engagement e influencia nos jovens. Quanto ao LinkedIn, apesar de ser a plataforma mais 

próxima de se relacionar com a procura de emprego e, consequentemente, do recrutamento, não 

apresentava volume significativo em comparação com as plataformas analisadas, nem 

correspondia ao público-alvo em estudo. 

A análise do estudo baseou-se em dados objetivos observáveis (likes, comentários, partilhas, 

visualizações), não sendo aprofundada a dimensão subjetiva, ou seja, a razão de existir a interação 

por parte do público, bem como a perceção perante o conteúdo e o seu impacto para o interesse de 

candidatura. Este poderia ter sido estudado através de entrevistas, inquéritos ou focus groups 

realizados a jovens. 

Os resultados obtidos são exclusivos da estratégia da MP, pelo que não podem ser 

generalizados para outros ramos das forças armados nacionais e internacionais, uma vez que cada 

ramo apresenta a sua cultura e objetivos. 

Tendo em conta o estudo realizado, houve ainda limitações no que diz respeito ao tipo de 

formato, ou seja, os vídeos reels contém número de visualizações o que aumenta em muito o 

engagement, ao contrário das imagens e carrosséis, o que inflaciona o engagement total. No 

entanto esta evidencia não anula o facto dos reels serem um grande motor de crescimento para a 
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MP no Instagram. O mesmo acontece com o número de partilhas, o qual não é visível no Instagram, 

mas sim no Facebook, não sendo possível uma comparação entre plataformas. 

Em suma, apesar das limitações apresentadas, o estudo ainda fornece a análise de engagement 

nas redes sociais da MP, identificando padrões de interação e estratégias relevantes para o 

recrutamento, abrindo caminho para novas pesquisas. 

 

7.2. Investigações Futuras 

O presente estudo pode ser aprofundado no futuro de forma a identificar tendências e evoluções 

no engagement. Poderá ser feito através de um alargamento do período analisado apresentando 

impactos e mudanças estratégicas.  

Uma vez que o Recrutamento da Marinha Portuguesa entrou na plataforma TikTok em 

setembro de 2025, seria interessante analisar o seu desempenho, dado o crescimento de utilização 

por parte dos jovens. Apesar do LinkedIn apresentar grande oscilação na publicação de conteúdo 

poderá ser uma plataforma a ter em conta na análise, como forma de suporte. 

Para melhor aprofundar a análise sugere-se a criação de entrevistas e/ou questionários a 

potenciais recrutas e/ou jovens adultos para compreender o interesse, perceções, motivações e 

barreiras para o engagement, acrescentado às métricas quantitativas recolhidas. 

O estudo podia ainda ser alargado aos outros ramos das Forças Armadas Portuguesas, 

comparando e percebendo as estratégias adotadas e a sua eficácia, principalmente no recrutamento. 

No final, o mais interessante seria investigar a relação direta que existe entre o engagement 

nas redes sociais e o resultado em termos de candidaturas, apesar da dificuldade de mensuração 

desse relacionamento. 
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 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
 Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

N.º 
Publicações 

4 1 1 4 6 5 5 4 8 1 4 8 

N.º Likes 1730 94 110 477 865 522 383 490 4084 139 1577 2676 
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Apêndice 2 - Excerto da Análise de Conteúdo do Facebook em Tabela de Excel 

FÓRMULA PARA PERCEBER QUANTAS PUBLICAÇÕES FORAM REALIZADAS EM CADA MÊS  

=CONTAR.SE('INSTAGRAM 24'!$C$6:$C$56;'GRÁFICOS INSTAGRAM'!C$2) 

 

PARA PERCEBER QUANTOS LIKES TIVERAM AS PUBLICAÇÕES EM CADA MÊS  

=SOMA.SE('INSTAGRAM 24'!$C$6:$C$56;'GRÁFICOS INSTAGRAM'!C$2;'INSTAGRAM 24'!$P$6:$P$56) 

Apêndice 3 - Exemplo de Fórmulas e Gráficos utilizados para obter nº de likes por publicações mensais no Instagram 
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Apêndice 4 - Gráficos recorrentes da análise de conteúdo do Instagram 
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Apêndice 5 - Gráficos referentes à análise de conteúdo no Facebook 



75 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4 4
3

6
5 5

8
7

6

2

4

7

196 207

108

545

300
383

180
255 255

59

347

460

0

100

200

300

400

500

600

0

2

4

6

8

10

Nº Total Reações (likes + outros)

N.º Publicações N.º TOTAL REAÇÕES

4 4
3

6
5 5

8
7

6

2

4

7

187 201
107

535

290
369

169
247 232

59

318
401

0
100
200
300
400
500
600

0

2

4

6

8

10

Nº Likes mensal

N.º Publicações N.º Likes

1

2

4

3900

11800

5693

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

14000

0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

4,5

Janeiro Maio Julho

Nº de Visualizações Mensais

VÍDEO Nº de Visualizações (aplicado a vídeo)



76 
 

  

24 23

6

10 1 0 00 1 0 00
2

0 00
2 1 0

0

5

10

15

20

25

30

POST COM VÁRIAS
IMAGENS

IMAGEM VÍDEO VÍDEO PARTILHADO

Hashtags na Descrição (nº)

0 1 A 3 (inclusive) 4 A 6 (inclusive) 7 A 9 (inclusive) 10 A 12 (inclusive)

4 4

3

6

5 5

8

7

6

2

4

7

61

42

30

106

122

95

31

85
77

18

45
54

0

20

40

60

80

100

120

140

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Nº Partilhas mensais

N.º Publicações N.º Partilhas

4 4

3

6

5 5

8

7

6

2

4

7

7

14

3

9

1

7

2
0

4

0

10

30

0

5

10

15

20

25

30

35

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Nº Comentários mensal

N.º Publicações N.º Comentários



77 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

19

20

6

0

5

9

1

1

0 5 10 15 20 25

POST COM VÁRIAS IMAGENS

IMAGEM

VÍDEO

VÍDEO PARTILHADO

Texto na Imagem/Vídeo 
(Sim/Não)

NÃO SIM

23

23

6

0

1

6

1

1

0 5 10 15 20 25

POST COM VÁRIAS IMAGENS

IMAGEM

VÍDEO

VÍDEO PARTILHADO

Emojis Na Descrição (Sim/Não)

NÃO SIM

7

15

1

0

17

14

6

1

0 5 10 15 20

POST COM VÁRIAS IMAGENS

IMAGEM

VÍDEO

VÍDEO PARTILHADO

Link Externo (Sim/Não)

NÃO SIM

16

16

7

1

8

13

0

0

0 5 10 15 20

POST COM VÁRIAS IMAGENS

IMAGEM

VÍDEO

VÍDEO PARTILHADO

Fator Humano (existe?)

NÃO SIM

1
0 0 0

3 3
2

6
5

0

3

1

2 4
3

6 0

2

1

1

1

2

1
6

1
0

0

0

2

0 4

0

0

0

0

0

0 0

0

0

0 0

1
0

0

0

0

0

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Tipo de Formato por mês - facebook

POST COM VÁRIAS IMAGENS N.º Publicações IMAGEM VÍDEO VÍDEO PARTILHADO



78 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

27

0
00

19

1

9

1
4

Nº de Publicações

INFORMATIVO MOTIVACIONAL

EMOTIVO TESTEMUNHO

INFORMATIVO; MOTIVACIONAL INFORMATIVO; TESTEMUNHO

INFORMATIVO; MOTIVACIONAL; TESTEMUNHO MOTIVACIONAL; TESTEMUNHO

INFORMATIVO; EMOTIVO

0

5

1
2

0
1

0

14

1
0

2 2
1 1 1

2

20

00 0 0 0 0 0 0

7

00
1

0 0 0 0 0 0 0
0

5

10

15

20

25

JOVENS JOVENS
ADULTOS
(18 A 24
ANOS)

JOVENS
ADULTOS
(18 A 35
ANOS)

JOVENS
ADULTOS

ATÉ 27
ANOS

JOVENS
ADULTOS

ATÉ 30
ANOS

JOVENS
ADULTOS

ATÉ 38
ANOS

MAIS 18
ANOS;

PÚBLICO
GERAL

PÚBLICO
GERAL

JOVENS
ADULTOS (

18 A 27
ANOS)

Público-alvo (estimado)

POST COM VÁRIAS IMAGENS IMAGEM VÍDEO VÍDEO PARTILHADO



79 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0

10

20

POST COM VÁRIAS
IMAGENS

IMAGEM VÍDEO VÍDEO PARTILHADO

Tema Principal

CARREIRA CARREIRA; FORMAÇÃO

CARREIRA; MISSÕES CARREIRA; MISSÕES; FORMAÇÃO

CARREIRA; PRÓXIMIDADE COM A COMUNIDADE PROXIMIDADE COM A COMUNIDADE

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

14000

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Engagement Total

N.º Publicações Engagement Total

4 4

3

6

5 5

8

7

6

2

4

7

4103

221 111 554

12101

390

5875

255 259 59 357 490 0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

14000

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Engagement Total SEM PARTILHAS

N.º Publicações ENGAGEMENT SEM PARTILHAS



80 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

504,69

176,69

MÉDIA DE ENGAGEMENT 
TOTAL COM E SEM TEXTO NA 

IMAGEM - FACEBOOK

sim não

876,86

958,25

MÉDIA DE ENGAGEMENT 
TOTAL COM E SEM TEXTO NA 

IMAGEM - INSTAGRAM

sim não

753,12

1599,00

MÉDIA DE ENGAGEMENT 
TOTAL COM E SEM EMOJIS NA 

DESCRIÇÃO - INSTAGRAM

sim não
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832,89

MÉDIA DE ENGAGEMENT 
TOTAL COM E SEM EMOJIS NA 

DESCRIÇÃO - FACEBOOK

sim não
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877,14

MÉDIA DE ENGAGEMENT COM 
UTILIZAÇÃO OU NÃO DE LINK 

EXTERNO NA DESCRIÇÃO -
INSTAGRAM

sim não

127,57

594,84

MÉDIA DE ENGAGEMENT COM 
UTILIZAÇÃO OU NÃO DE LINK EXTERNO 

NA DESCRIÇÃO - FACEBOOK

sim não

Apêndice 6 - Gráfico de Relação entre variáveis no Instagram e Facebook 



81 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1190,54

140,86

MÉDIA DE ENGAGEMENT COM 
EXISTENCIA OU NÃO DE FATOR 

HUMANO - INSTAGRAM

sim não

619,23

36,62

MÉDIA DE ENGAGEMENT 
COM EXISTENCIA OU NÃO DE 
FATOR HUMANO - FACEBOOK

sim não

3051
4195

807

2632

4492

14456

16389

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

14000

16000

18000

1 - DOMINGO 2- SEGUNDA 3- TERÇA 4- QUARTA 5 - QUINTA 6 - SEXTA 7 - SABADO

DIAS DE SEMANA COM MAIOR ENGAGEMENT TOTAL -
instagram

154

3206

529

2743

1212

11740

5105

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

14000

1 - DOMINGO 2- SEGUNDA 3- TERÇA 4- QUARTA 5 - QUINTA 6 - SEXTA 7 - SABADO

DIAS DE SEMANA COM MAIOR ENGAGEMENT TOTAL - facebook



82 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

8000

9000

0 2 4 6 8 10 12 14

Engagement Total vs Hashtags - instagram

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

8000

0 2 4 6 8 10 12 14

Engagement Total vs Hashtags - facebook


	b8dae737d4834f75f09f84114e9d273872b9600f5ff2535eac648711e2a79771.pdf
	e44919534b7388135889e528afc0188a9f06bc8dea9b37817671dbafc784093f.pdf
	e44919534b7388135889e528afc0188a9f06bc8dea9b37817671dbafc784093f.pdf
	e44919534b7388135889e528afc0188a9f06bc8dea9b37817671dbafc784093f.pdf

	b8dae737d4834f75f09f84114e9d273872b9600f5ff2535eac648711e2a79771.pdf

