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Resumo

A utilizagao de contetdos de video online por Instituicdes de Ensino Superior (IES) em Portugal tem
aumentado de forma evidente durante a ultima década. Extravasando a funcdo inicialmente associada a
aprendizagem, o video foi progressivamente adotado como ferramenta de comunicagdo, num contexto
marcado pela competicao e pelas dificuldades orgamentais cada vez mais generalizadas.

Este artigo procura explicar e contextualizar as condigdes tecnolégicas e sociais, assim como as
alteragbes no consumo mediatico que permitiram a proliferacdo do video na web, como forma de as IES
potenciarem a captacdo de alunos e como ferramenta de comunicacdo de uma imagem diferenciada.
Recorrendo a uma pesquisa que cruza dados de natureza quantitativa e qualitativa, este estudo
identifica as tendéncias mais relevantes da criacdo e divulgagdo de video na internet pelas universidades
portuguesas, concluindo que se trata de uma pratica generalizada, com uma grande variedade de
formas de implementacdo, e frequentemente pouco estruturada.
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Abstract

The use of online video by Portuguese higher education institutions (HEI) has been firmly growing in the
last decade. Though initially associated with educational purposes, video has been progressively adopted
as a communication tool, in a highly competitive context with increasing financial constraints.

This article explains the technological and social conditions, as well as the shift in media consumption
habits that have been supporting the increasing usage of online video by HEI as a way to attract
potential students and convey a distinctive brand.

Drawing from both qualitative and quantitative research, this article identifies the most relevant
practices of online use of video by the Portuguese universities. Moreover, we argue that even though
online video is produced and used by all the universities, it is made in very diverse forms, frequently
revealing lack of structured implementation.
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Introducao

Num quotidiano cada vez mais povoado por ecrds das mais diversas dimensdes, o consumo de video
online entrou na vida das pessoas, quer em novos lugares e momentos, quer nos espacos até agora
reservados ao seu consumo tradicional. Isso foi possivel, sobretudo, por se terem desenvolvido condigbes
técnicas que trouxeram conforto a sua visualizacdo, mas também porque o video se tornou num produto
francamente acessivel de produzir e de divulgar, o que aumentou exponencialmente a sua disponibilidade
na internet. No epicentro destas mudancas (quer na esfera do consumo, quer na da producdo) estao,
maioritariamente, 0s mais jovens. E precisamente para eles, enquanto potenciais clientes, que as
InstituicGes de Ensino Superior (IES) dirigem a sua producdo de video online. Estabelecendo relagGes
entre o meio e o fim, nomeadamente a partir da ideia de publico(s)-alvo, esta utilizacdo do video €, assim,
enquadrada como estratégia de marketing, o que é evidenciado nos dados recolhidos neste estudo sobre
a realidade portuguesa. Assim, este artigo explora o alargamento da utilizacdo do video para além da sua
funcdo pedagogica primordial no contexto do ensino. Com esse intuito, esta dividido em trés momentos:
1. a analise e explicitagdo do crescimento do video enquanto ferramenta de comunicagdo on/ine no ensino
superior, bem como os contextos que favoreceram esse desenvolvimento; 2. o necessario mapeamento da
utilizagdo do video online pelas IES em Portugal; 3. a identificagdo e a analise de algumas tendéncias e
caracteristicas da sua aplicacdo.

Desta forma, a partir do mapeamento das experiéncias existentes, procedemos a uma sistematizacdo das
tendéncias mais relevantes da utilizacdo do video como instrumento de comunicagdo e de promogdo nas

universidades escolhidas para analise.

A emergéncia da educagao superior como produto

A mais profunda transformacao na rede de ensino superior portuguesa ocorre apds o fim do Estado Novo,
em 1974. O grande crescimento do sector situa-se nesse quarto de século, prolongando-se até a viragem
do milénio, refletindo (e refletindo-se) (n)o que é habitualmente considerada a fase de emancipacdo e
modernizacdo do pais (Neave & Amaral, 2012). Durante esse periodo, verifica-se um enorme aumento e
diversificacdo da oferta de instituicdes e cursos e generaliza-se 0 acesso ao ensino superior. Este
crescimento do ensino superior portugués representa uma histéria de sucesso, mas é, paradoxalmente,
um processo desequilibrado devido a precipitagdo expansionista (Lynce, 2002).

A transformagdo da educagao em produto e dos estudantes em clientes (Berger & Wallingford, 1997)
acontece em Portugal, como em muitos outros paises do mundo, sobretudo a partir da década de 80,
devido a capilaridade da rede de ensino superior. Com efeito, a competicdo aumentou, quer no contexto
global, quer no ambito local (Marginson, 2006). E, sobretudo, no ocidente industrializado (embora ndo se

restringindo a ele) as Ultimas trés décadas sdo caracterizadas no ensino superior por uma tendéncia global
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para a adocdo de principios e praticas orientadas para o mercado!. Os Estados Unidos da América
representam o pinaculo deste modelo da educacao-produto, sobretudo desde que passou a haver uma
maior recetividade a aquisigdo de servicos em assessoria, conhecimento cientifico e educacdo (Bok, 2003).
Mas mesmo os paises nordicos - defensores de um modelo oposto - tém comegado, mais recentemente, a
implementar algumas mudancas que refletem a influéncia dos valores do mercado (Brown, 2011).

Esta viragem para uma atitude mais competitiva no ensino superior foi-se generalizando porque, a certa
altura, ela passou a ser encarada pelos Estados como a Unica forma de desenvolver o sector e de o
sustentar num contexto de competitividade global (Scullion, Molesworth & Nixon, 2011). Hoje, o
conhecimento e a cultura produzidos no dmbito do ensino superior sdo uma parte inseparavel da nova
economia, como explicam Slaughter e Rhoades (2004:15): "knowledge is raw material to be converted to
products, processes or services". A marketizacdo do ensino superior teve, pois, motivagbes tanto politicas
como economicas (Furedi, 2011).

Esta tendéncia para a adogdo de estratégias de mercado pelo ensino superior € inegavel, apesar das
especificidades do sector e do prdprio produto. Primeiramente - e em rigor - deve referir-se que se trata
de um quase-mercado, devido ao papel que o Estado tem neste contexto fortemente concorrencial
(Brown, 2011; Furedi, 2011). Sem duvida que o produto "ensino superior" possui as carateristicas de uma
industria de servigos (Canterbury, 2000: 15; Nicolescu, 2009). No entanto, ha diferencas que singularizam
a escolha deste produto. Desde logo, ndo € possivel experimenta-lo antes e ele ndo é visivel no momento
da escolha. Além disso, ha limitacdes na possibilidade de renovadas aquisicoes, como explica Brown
(2011). Em principio, sera uma “escolha Unica”, que mais se assemelha a escolha de um parceiro ou de
uma opgao de vida, como ser militar ou sacerdote. Ndo obstante, as vantagens de optar por um caminho
e nao por outro, também no caso das decisdes Unicas, podem ser objeto de um processo de publicidade
(no sentido de tornar publicas, ou pelo menos visiveis) (d)as qualidades de uma alternativa, por oposicao
as outras.

Assim, a educacdo passou a ser vista em varias latitudes como uma industria de servicos que opera dentro
de mercados competitivos e que requer a utilizagdo de estratégias de marketing para assegurar eficacia
na atracdo de estudantes nacionais e internacionais (Mazzarol, Soutar & Thein, 2001). Face a crescente
procura e também a multiplicacdo de IES e de ofertas de formagdo, a segmentacdo do mercado tornou-se
uma necessidade e a criacdo ou afirmacdao de marcas identitarias das diferentes instituicGes passou a
constituir uma obrigacdo. Trata-se, afinal, da estratégia de posicionamento, uma das classicas
ferramentas de marketing, definida por Kotler (2000) como o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
organizacdo para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo. Foi, portanto, neste contexto
que as questdes de marketing passaram a ser dominantes em muitas das discussGes dentro das IES
(Temple, 2006). E, muito naturalmente, as ferramentas e o Iéxico do marketing passaram igualmente a
aplicar-se de forma cada vez mais generalizada a este universo, mostrando a preocupacao em tornar

rentdveis a educagdo e a produgdo de conhecimento.

! Sobre as limitacBes da aplicacdo direta dos conceitos do marketing ao ensino superior cf. Nicolescu (2009).
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Na realidade, o esforco das IES para diferenciarem a sua oferta ndo é um processo novo. Ja no inicio do
século XX algumas universidades norte-americanas tomavam medidas concretas para se tornarem mais
visiveis que as concorrentes. Como explica Bok (2003), o que mudou foi, simplesmente, a escala. Neste
ambiente mais competitivo, as IES passaram a definir as suas estratégias de comunicacdo precisamente a
partir da constatacdo de que a singularidade da escolha de um aluno tem sempre a ver com duas ordens
de razGes: uma simbdlica e outra utilitaria (Cambridge, 2002). Com efeito, a frequéncia de um curso
superior é considerada um bem posicional (Hirsch, 1977), ou seja, esta associada a um estatuto e a uma
escala de preferéncias. No entanto, é igualmente um investimento do qual se pretende ter um retorno. E
nesse sentido, um curso representa uma ligagdo temporalmente diferida a uma vida melhor, que

idealmente corresponde as expectativas dos estudantes (Haywood, Jenkins & Molesworth, 2011).

Da televisdo a internet, da educacdao a comunicacgdo: apropriacoes tecnologicas e funcionais
do video

A imagem videografica surgiu nas IES como ferramenta associada ao ensino a distancia quase
paralelamente ao desenvolvimento da televisdo. A Universidade do Iowa, nos Estados Unidos da América,
comegou em 1932 a transmitir regularmente conteldos educativos através do canal de televisdo W9XK,
que permaneceu ativo até ao inicio da Segunda Guerra Mundial (Gerber, 2005). Mais tarde, com a
disseminacdo da cassete de video, uma grande mudanca foi operada: algumas universidades norte-
americanas passavam a permitir que determinadas aulas pudessem ser gravadas para visualizagdo em
diferido. E essa flexibilidade temporal - que, na verdade, existia j& com os suportes escritos - veio criar
novas dinamicas no processo de aprendizagem. Porém apesar dessa vantagem, ambos 0s processos
tinham uma enorme limitacdo que resultava da sua passividade (Williams, Paprock & Covington, 1999).
Efetivamente, durante muito tempo, apesar de o video ser considerado eficiente e apelativo, ele nao
permitia uma comunicacgdo bidirecional ou qualquer tipo de interatividade. E uma das grandes mudangas
na sua utilizagdo no ambito do ensino - porventura a maior - teve a ver, precisamente, com o nivel de
interacdo permitido pela tecnologia. Aos poucos, a tecnologia foi favorecendo, através do video, uma
comunicagao em dois sentidos e um grau crescente de interatividade, como o que mais tarde veio a ser
possivel com as videoconferéncias, os suportes multimédia, a televisao digital ou o video na internet
(Williams, Paprock & Covington, 1999). Atualmente, o video online tornou-se (quer seja em streaming, on-
demand, em videoconferéncia, em direto ou diferido) uma ferramenta essencial num contexto educativo,
permitindo uma utilizacao superadora dessa passividade inicial.

No campo especifico do ensino superior, a evolucdo do video teve, efetivamente, um grande impacto nos
processos de aprendizagem. Deve, porém, sublinhar-se que a utilizagdo do video se foi generalizando
neste contexto, acabando por transpor o terreno original do ensino a distancia. As mudangas no ensino
superior, nomeadamente, a diversificacdo do corpo discente, bem como a sua cada vez maior aptiddo
natural com os interfaces informaticos acabou por levar a inclusdo natural de muitos materiais
videograficos no processo de ensino, mesmo que os alunos ndo estivessem formalmente distantes da

instituicdo (Moskal & Dziuban, 2001). As vantagens da utilizagdo de video com fins educativos sdo de
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varias ordens (Barford & Weston, 1997) e estdo hoje estudadas em varios contextos, quer sob a forma de
podcast (Copley, 2007), quer em streaming (Fill & Ottewill, 2007). Efetivamente, ainda que ndo
substituam a aula propriamente dita (tempo de contacto), os videos vieram a revelar-se extremamente
Uteis como reforgo, antecedente ou complemento de uma atividade docente (Bravo, 2010). Na sua
enorme plasticidade, eles podem ilustrar, esquematizar ou exemplificar, possibilitando maior clareza,
simplicidade ou atratividade. S3o, pois, ideais para ilustrar acdes, para proporcionar exemplos mais
realistas, processos progressivos ou interagoes sociais.

Por vezes, a utilizacao de video de natureza educativa acaba mesmo por exceder essa fungdo primordial,
concretizando varios objetivos simultdneos, como acontece com a gravacdo de aulas magistrais, ou
conferéncias pronunciadas por professores ou especialistas de reconhecido mérito (Recio & Ortega, 2012).
Neste caso, além da componente da divulgacdo cientifica, também podera cumprir-se o desiderato de
afirmacdo da marca da instituicdo onde se procedeu ao registo videografico da aula, assim transfigurada
em acontecimento.

Na atualidade, porém, o video produzido pelas IES ja ndo € s de natureza educativa. De facto, assim que
as condicOes de producgdo o permitiram, ele deixou de estar estritamente ligado a objetivos pedagdgicos.
A novidade e a frescura que lhe sdo intrinsecas e que podem ressaltar das dindmicas e caracteristicas da
linguagem audiovisual, tornaram-no no veiculo ideal para a comunicagdo (interna e externa) das IES. Dai,
a escolha frequente do video para informar sobre o quotidiano da organizagdo, através de noticias e
reportagens proximas da narrativa informativa da televisdo (Werther, 1988).

Ao olharmos em retrospetiva para este processo de apropriacao tecnoldgica, constatamos que, se o apelo
e a eficiéncia do video foram os motivos que levaram o ensino a recorrer pela primeira vez a tecnologia
moderna, os computadores constituem ja a segunda etapa desse processo (Shih et al, 2007). A
informatica constituiu uma nova fase no ensino a distancia, sobretudo a partir da década de 90, quando
se tornaram acessiveis os computadores pessoais, 0s materiais multimédia e o acesso a internet. Novas
formas de ensino, nomeadamente, o e-fearning? ou o b-fearning’ foram entretanto surgindo a partir desta
entrada das tecnologias da informacgdo no contexto educativo.

Concretamente, a internet - que se constitui como o factor mais fraturante dos Ultimos anos no dominio
da comunicagado, acabou por ter um impacto enorme na educacdo. A maleabilidade na gestdo do tempo, a
conectividade, o acesso a uma grande diversidade de contelidos e fontes, a possibilidade de incluir outras
dindmicas na investigacgdo e na aprendizagem que tornassem o estudante mais ativo, bem como a
crescente ubiquidade, sdo dimensdes que tornaram a internet numa ferramenta essencial ao ensino
contemporaneo. E no caso particular do ensino nao presencial, estas vantagens sao ainda mais evidentes.
Os cursos online, ou que conjugam recursos online com aprendizagem presencial, tornaram-se na opgao

mais l6gica para o ensino superior vencer as barreiras geograficas do campus e conseguir aumentar a sua

2 Tipicamente traduzido como “ensino a distancia”, consiste essencialmente (apesar da variedade de formas possiveis)
na lecionagdo com recurso a ferramentas online, utilizando muitas vezes o video.

3 Trata-se do “blendend-learning’, que integra o e-fearning com tempos de contacto efetivo entre professor e aluno.
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oferta. Nos Estados Unidos da América, a taxa de crescimento das matriculas para cursos que tenham
alguma componente letiva online tem sido superior ao aumento das matriculas em cursos inteiramente
presenciais (Betts, Hartman & Hoxholm, 2010). Estas opgOes tornaram-se muito atrativas, sobretudo num
contexto de crescente competitividade formativa e contracdo econdmica. O processo revela-se vantajoso
para ambos os lados. As IES vencem barreiras geograficas, rentabilizando a sua marca para além dos
mercados. Além disso, podem aumentar a sua oferta, com custos mais reduzidos e, em teoria, sem
limitagdo de vagas. Os alunos também podem beneficiar economicamente de vantagens, quer nas
inscricbes, quer nas deslocacdes, na permanéncia, ou no proprio acesso a materiais de apoio (Betts,
Hartman & Hoxholm, 2010).

A explosao do video na internet

A divulgacdo do conhecimento e o favorecimento da aprendizagem com recurso ao video vieram a tornar-
se processos intrinsecos as proprias dindmicas da sociedade e da economia do século XXI. Basta pensar
no langamento, em 2006, da Khan Academy®, ou no ano seguinte, do projeto iTunes U°, da Apple. O video
parece ser o meio adequado a aprendizagem numa sociedade tendencialmente seduzida pelo
conhecimento, mas simultaneamente refém das inimeras solicitagées do quotidiano.

Na verdade, esta aproximacdo da educacdo aos contelidos videograficos é ja muito antiga. Ja em 1913,
Thomas Edison previa numa entrevista que ndo faltaria muito para que a aprendizagem passasse a ser
feita com base na imagem em movimento e ndo nos livros. Estes, disse Edison, tornar-se-iam obsoletos
(Shih et al., 2007). Efetivamente, como ja vimos, embora ndo faltasse muito tempo para que o video
passasse a ser bastante popular como ferramenta formativa, a profecia de Edison nunca se veio a
concretizar. O video popularizou-se, mas ndo levou ao abandono do texto. Ao invés, a realidade veio
mostrar que diferentes linguagens se adequam com graus diversos de eficacia a contextos especificos. E
compreender a forma como o video veio a tornar-se tdo dominante na internet, implica, precisamente,
perceber a constante negociacdo entre a adequagao ao objetivo e a disponibilidade tecnoldgica.

Embora em contextos de aprendizagem sejam conhecidos os diferentes fatores que determinam a maior
eficacia de uma linguagem em relacdo a outra, a verdade € que, muitas vezes, sao as condicionantes
técnicas que determinam a escolha. Com efeito, embora o video ndo seja um recurso online recente, o
facto de inicialmente ser dificil de pesquisar e, sobretudo, o peso dos ficheiros, atrasaram a generalizacdo
do seu uso (Scott, 2010). Foi, precisamente, a partir do momento em que houve condicOes técnicas que

permitiram o seu consumo com rapidez e qualidade e a sua producdo de forma menos onerosa, que o

* Projeto de natureza ndo comercial, que distribui videos educativos gratuitos em vérias linguas e sobre vérios temas na

internet em www.khanacademy.org.

> Projeto da Apple que disponibiliza gratuitamente contelidos educativos em audio e video, maioritariamente produzidos

por universidades.


http://www.khanacademy.org/
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video se comegou a tornar num recurso amplamente usado. A questdo do tempo de espera era (e é)
absolutamente determinante na utilizacao onfine (Weinberg, 2000). Por isso, até a internet ter condigbes
adequadas ao consumo de ficheiros mais pesados, o texto assumiu uma preponderancia que nem sempre
se justificava por motivos funcionais. Entretanto, a medida que os acessos de banda larga se foram
generalizando, o video tornou-se uma experiéncia mais gratificante. Concomitantemente, o texto foi
perdendo espaco, sendo agora cada vez mais escolhido apenas de acordo com a sua adequacdo a fungdo
€ ao objetivo em causa.

Na vertigem do consumo de informacao online, o video tem uma enorme virtude que resulta da sua
aproximagao a forma como percebemos o mundo, o que acontece grandemente através de sons e
imagens em movimento (England & Finney, 2002). E por isso que ele é tdo interessante: ha uma
naturalidade na percecdo das mensagens, para a qual também contribui a larga exposicdo da sociedade a
televisdo, apreendendo cddigos complexos especificos da linguagem audiovisual (England & Finney,
2002). Simultaneamente, ndo podemos esquecer a forma como o cérebro humano reage, na sua heranca
mais primitiva, aos novos estimulos existentes no espago envolvente. A compreensdo desse mecanismo
biolégico chamado orienting response (Lang, 2000) é particularmente Util quando se pensa na forma de
captar ou manter a atencdo dos utilizadores. E, efetivamente, se nos focarmos no caso especifico das
paginas de internet, estas sdo duas ideias centrais para entender o potencial apelativo do video em
relacdo ao texto escrito: estimulo sensorial e aproximagao a realidade. Além tudo isto, note-se ainda a sua
enorme plasticidade num meio multifacetado como € a internet. O video tanto se adequa a leveza dos
conteldos de entretenimento, como cria novos objetos, articulando-se com outras linguagens e
reforgando e ilustrando mensagens complexas, como acontece com a sua associacao ao texto.

Além destas questdes relacionadas com as especificidades e a fruicdo da imagem em movimento, ha
outras, de natureza tecnoldgica ou empresarial, que deram um claro impulso a expansdo online. Com
efeito, as enormes virtudes de custo e alcance acabaram por levar ao desenvolvimento de produtos cada
vez mais estruturados. As web TV - enquanto plataformas com video organizado, rapidamente revelaram
enormes vantagens, sobretudo quando comparadas com formatos pré-digitais (Villarreal et a/,, 2010): 1.
possibilidade de grande variedade de conteldos disponibilizados, sendo as limitagGes de espago ou largura
de banda praticamente inexistentes; 2. carater global, sem limites geograficos de difusdo; 3. possibilidade
de conhecimento dos publicos e dos seus habitos, através da contabilizagdo das audiéncias e
acompanhamento rigoroso dos interesses dos espectadores; 4. baixo custo de producdo possibilitado pela
disponibilidade de tecnologia que permite alta qualidade de producao e difusao. Complementarmente,
devem ainda referir-se as amplas possibilidades de arquivamento e pesquisa (com o eventual beneficio
acrescido do livre acesso a esses conteudos).

Fatores de crescimento do video online nas IES

Nos Ultimos anos, a producdo de video tem-se vindo a tornar cada vez mais acessivel, porque menos

onerosa. No entanto, durante muito tempo, produzir video numa IES era algo que implicava um enorme

investimento em tecnologia, nomeadamente em cémaras profissionais, régies e estudios. Isto fazia com
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que a producdo de video de qualidade estivesse vedada a larga maioria das universidades.
Posteriormente, a massificagdo da utilizacdo de computadores pessoais com uma capacidade de
processamento cada vez maior constituiu a base sobre a qual se pode operar a mudanga. Mas outros
fatores houve: o aparecimento e o desenvolvimento de material audiovisual destinado ao grande
consumo, com caracteristicas de utilizagdo avancada; bem como a melhoria do software, que passou a ser
francamente mais intuitivo, eficiente e até mesmo, em algumas situacGes, gratuito. Assim, ndo sé a
necessidade de investimento em material diminuiu grandemente, como a facilidade de utilizacdo quer de
hardware quer de software aumentou. E desta forma, nos Ultimos anos, tornou-se possivel fazer video de
qualidade com tecnologia destinada ao grande consumo.

Esta democratizacdo do acesso a producdo de video ndo pode apartar-se da transformacdo mais ampla
que deu origem ao prosumer (Toffler, 1980), no ambito da web 2.0. Com efeito, ndo foi sd a producdo
que se tornou acessivel. Foi também a distribuicdo de video online que passou a ser um processo
francamente simples, o que resultou numa multiplicacdo exponencial de contelidos na web. E nesse
contexto que estudos recentes (Madden, 2009) mostram como o video na internet comegou a fazer cada
vez mais parte da vida das pessoas, invadindo espacos de consumo habitualmente reservados a
visualizacdo de contelidos em broadcast. 1sso tem sido muito visivel desde que a banda larga se espalhou,
e 0 caso portugués ilustra-o bem (Obercom, 2012). Por outro lado, esta apropriagdo de novos espagos
tem sido recentemente impulsionada pela cada vez maior ubiquidade dos ecrds. Num quotidiano cada vez
mais exposto a uma enorme variedade de dispositivos, a diversificagdo da plataforma de recepcdo € uma
das tendéncias mais relevantes do consumo de conteldos videograficos online e espelha-se no enorme
crescimento da utilizagdo de tablets, bem como no aumento de vendas de smartphones (aparelhos com
ecras de dimensOes cada vez maiores, precisamente para proporcionar a melhor experiéncia de
visionamento possivel®). Com efeito, o video na internet expandiu-se para além do ecrd do computador e
da web e o suporte de visionamento deixou de definir o0 meio.

A contextualizacao do investimento das IES no video on/ine implica, ainda, uma referéncia ao seu publico-
alvo. Com efeito, sabemos hoje que é nos jovens que reside o mais acelerado processo de mutacao, quer
no consumo mediatico, quer nos habitos comunicacionais. Claro que o principal vetor dessa mudanca sdo
os dispositivos mdveis, com destaque para o telemdvel, que é pequeno, é relativamente barato e
representa o ideal da convergéncia comunicacional (Thulin & Vihelmson, 2007). Sabemos, também, que o
consumo deste grupo etario é cada vez mais ndo linear, independentemente da plataforma que usam.
Assim, a internet é o meio natural de uma fatia significativa deste publico que as IES pretendem atingir.
No contexto especifico de Portugal, cerca de 90% dos jovens entre os 15 e 0s 24 anos sao utilizadores da
internet (Obercom, 2012). E se é verdade que a parte do publico-alvo das IES dedicada a docéncia e
investigacao tem uma idade superior, também é um facto que a utilizacdo da internet aumenta a medida

que a escolaridade é mais alta (Obercom, 2012).

¢ E precisamente esse 0 motivo que estd na origem recente da expressdo aglutinadora "phablet”, que designa

dispositivos cujas dimensdes os colocam entre o tablet e o smartphone.
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De facto, a internet é uma plataforma muito atrativa e cada vez mais importante no processo de
marketing das IES (Rolfe, 2003). Nao sb ha esta forte identificacdo com o publico-alvo, como também ha
diversas vantagens no planeamento estratégico de comunicagdo: diminui os custos de distribuicdo de
conteudo (custos diretos, ainda que ndo porventura custos totais), permite a interatividade, elimina as
barreiras de entrada/acesso e possibilita a promogdo cruzada com outros objetos. Esta Ultima dimensdo
vem potenciar o efeito de outras formas de comunicacdo, ja que através da internet podem criar-se novas
visibilidades para outros suportes (como por exemplo as brochuras de divulgacdo da oferta formativa), ou
promover-se eventos [“pseudo-acontecimentos” criados pelas proprias IES, na acecdo de Daniel Boorstin

(1992)] para que o seu eco na ciberesfera possa ser ainda mais consequente do que o evento em si.

O video online como ferramenta de comunicacao das IES

No dominio empresarial, a utilizacdo do video como instrumento de comunicacdo interna e externa
explodiu nos anos 80 (Werther, 1988), embora nessa altura claramente ainda limitado por questdes
economicas. No sector da educacdo, a Universidade de Vanderbilt, nos EUA, tera sido pioneira, nessa
altura, com a producdo de videos nos quais um aluno da instituicdo recebia um caloiro, tratando-o pelo
nome (Kirp, 2003). No entanto, a gestdo interna da producdo de imagem videografica e a sua integragao
em televisGes em circuito fechado, broadcast ou internet, € um processo que so se generalizou mais
recentemente, coincidindo com a ja referida facilidade de acesso aos meios de producdo e distribuicdo.
Mais do que isso, sO recentemente, o video se tornou parte de politicas articuladas de comunicagao das
IES. A comunicacao corporativa (Argenti & Forman, 2002) encontrou neste tipo de suporte uma
ferramenta com multiplas valéncias: comunicagdo interna entre funcionarios, docentes e estudantes;
comunicacdo com o0s principais stakeholders, gestdo da marca em torno de valores previamente
identificados e, sobretudo, aproximacdo a potenciais alunos nacionais e internacionais. E precisamente
esta Ultima que pretendemos destacar: a integracdo do video nos processos de comunicagao das IES
destinados a influenciar a escolha dos prospetivos alunos.

A escolha de uma universidade ou de um curso €, naturalmente, complexa, ndo s6 pela existéncia de
varias opgOes, mas sobretudo pela diversidade de factores envolvidos (Briggs, 2006). Além disso, a
partida, ha cada vez menos tolerancia para o erro. Como explicam Slaughter e Rhoades (2004), a subida
das propinas tem tornado os alunos cada vez mais conscientes do investimento que fazem e do retorno
que esperam obter. Existe a percecao de que esta escolha tera implicacbes pessoais grandes, nao sé
monetarias como emocionais, que vao para além da satisfacao imediata com o produto escolhido.
Naturalmente, além dos dados recolhidos pelo potencial aluno durante a pesquisa que faz, outros factores
sao decisivos na escolha, alguns dos quais estao presentes bem antes do final do ensino secundario, como
a influéncia dos pais e do meio envolvente, entre outros (Kinzie et al, 2004). A prdpria reputacdo da
instituigdo pode bastar-se a si propria na decisdo do estudante.

Constata-se, pois, que o comportamento dos consumidores num processo de compra é influenciado por
diversos fatores, nomeadamente sociais, culturais e psicoldgicos. O modelo mais usado para explicar esta

escolha - apesar de algumas variagdes - centra-se em cinco fases que ilustram o processo de resolugao de
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um problema: 1. despertar da necessidade; 2. pesquisa de informacdo; 3. avaliacdao de alternativas; 4.
decisdo de compra; 5. reacGes pos-compra (McCarthy & Perreault 1987; Lilien, Kotler & Moorthy, 1992).
Naturalmente, nem todos os consumidores passam por estas fases da mesma forma. Afinal, usando uma
comparacdo prosaica mas eficaz, comprar o mesmo pao todos os dias na padaria ndo implica uma
ponderada avaliacdo diaria de alternativas e o comprador pode saltar essa fase. Por isso, devem ser
diferenciados os graus de envolvimento que uma decisdo pode requerer: desde os que tém uma natureza
rotineira, até aos mais complexos e menos frequentes, nos quais o consumidor passa por todas as fases
do processo. Claramente, a escolha de um curso superior encaixa-se nestes processos extensivos.
Escolhas que requerem um envolvimento maior dependem mais da possibilidade de recolher informacao.
Essa necessidade é ainda mais premente porque, no caso da eleicdo de um curso, grande parte do servigo
¢ de natureza intangivel, pelo que o estudante ndo pode experimenta-lo antes de o escolher (Moogan,
Baron & Harris, 1999). Assim, a quantidade e, sobretudo, a qualidade de informacao disponibilizadas pela
IES sdo essenciais para aumentar a confianca na escolha do produto. E ai, estudos como o de Briggs
(2006) demonstram a crescente relevancia da internet como fonte de informagdo sobre a instituigdo.
Note-se, porém, que o processo de recolha de informacdes é agora bem mais completo e intrincado do
que ha anos atras (Kinzie et al., 2004). Embora a internet permita pesquisas mais focadas e contactos por
vezes mais diretos entre a instituicdo e o candidato, a rede também implica que o aluno tenha agora de
desbravar caminho entre muito mais informacdo. Dai que uma IES pode ter mais dificuldade em fazer
sobressair a sua oferta, sobretudo se ndo existir uma boa notoriedade da marca a priori.

Uma estratégia articulada de comunicacao deve partir do principio de que ha diferentes objetivos a
cumprir, consoante o estagio em que se encontra o destinatario em relacdo a IES. E o video online tem a
plasticidade para se adaptar e articular (com os outros objetos de comunicacao) de forma a constituir essa
resposta diferenciada. Desde logo, os videos adequam-se bem a trés objetivos comunicacionais basicos
explicados por Berger e Wallingford (1999): potenciar a consciéncia acerca da existéncia da IES,
desenvolver o conhecimento sobre a instituicdo e despertar o gosto por esta. Mas, como referem os
autores, € no reforco do "gosto" que o video pode ser particularmente eficaz.

De facto, o video tem uma capacidade Unica para comunicar o pessoal e o intimo, mostrando aos
potenciais estudantes que a instituicdo vai ao encontro das suas necessidades individuais (Berger &
Wallingford, 1997: 69). Trata-se, no fundo, de uma cada vez maior concretizacdo da experiéncia. Por um
lado, os videos promocionais sdo frequentemente protagonizados por atuais alunos, antigos alunos com
sucesso’ e professores. A facilidade de colocar testemunhos nos contelidos de video é uma das mais-
valias desta ferramenta e muitas instituicdes ja identificaram o enorme potencial publicitario dos a/umni.
Por outro lado, a par com informacgdes de fundo, de natureza curricular, administrativa ou ligada ao

quotidiano dos estudantes, hd uma enorme vantagem em ilustrar alguns dos bens e objetos tangiveis que

7 = - . N
Note-se que os estudantes de sucesso sao um bem comunicacional extremamente valioso e que as universidades os

usam cada vez mais (Rolfe, 2003).
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compdem o produto global. A existéncia desses bens, como explicam Kotler e Lee (2007), sera muitas
vezes essencial no processo de tomada de decisdo. E o video é uma ferramenta ideal para essa
informagdo ligeira, de facil consumo, que promove um conhecimento de outra natureza no prospetivo
aluno. Ai se incluem os videos que mostram os mais diversos aspetos da vida no campus, ou a divulgacdo
de servigos especificos, como uma lavandaria ou uma linha de apoio telefénico. Mas ndo so6: o video é
cada vez mais usado para dar conta de todo o envolvimento, da propria vida social e da dindmica da
cidade. E esses sdo fatores que também pesam no momento da escolha. Efetivamente, o video mostra e
permite um contacto e uma comparagao de aspetos que, de outra forma, poderiam nao acontecer, como
a possibilidade de ver as instalagbes da IES ou da cidade, por exemplo. Na era da internet, tem todo o
sentido transpor o principio dos desdobraveis para a web.

Além da identificacdo com as preferéncias individuais dos alunos a atingir, a estratégia de marketing das
IES tem também como objetivo criar uma imagem de marca da instituicdo. O branding constroi-se de
variadas maneiras, no sentido de tentar criar uma fop of mind awareness (TOMA) em relacdo a IES em
causa. Esta traduz-se na medida da reputacdo global da instituicdo e na qualidade e no nivel de
reconhecimento no mercado em causa. A importancia deste fator € comprovada pelo estudo de Mazzarol,
Soutar e Thein, levado a cabo em 2001, que, ao avaliar os fatores criticos para a selecdo de instituigGes
de ensino superior, conclui que existe uma significativa influéncia (ou percecdo de influéncia) da sua
imagem de mercado. A TOMA aparece também como indicador em varios rankings de classificacdo do
ensino superior, que sdo com frequéncia ingredientes do caldo que da origem a escolha de uma IES em

detrimento de outra.

Metodologia para um mapeamento

O numero total de IES em Portugal, incluindo ensino universitario e politécnico, publico e privado, é de
121 (FENPROF, 2012). No entanto, para este estudo de natureza exploratéria foi definido um universo de
IES que corresponde as instituicdes que integram o Conselho de Reitores das Universidades Portuguesas
(CRUP)®: Universidade Aberta (UAB), Universidade de Coimbra (UC), Universidade do Porto (UP),
Universidade de Lisboa (UL), Universidade Técnica de Lisboa (UTL), Universidade Nova de Lisboa (UNL),
Universidade da Beira Interior (UBI), Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro (UTAD), Universidade
Catdlica Portuguesa (UCP), ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE), Universidade do Minho (UM),
Universidade de Aveiro (UA), Universidade de Evora (UE), Universidade dos Acores (UAC), Universidade do
Algarve (UALG) e Universidade da Madeira (UMA).

Esta opgdo pela circunscricgdo da andlise as IES do CRUP (deixando de fora o ensino politécnico, a
generalidade do privado, bem como o ensino superior policial e militar), justifica-se pelo facto de este

8 0 CRUP compreende todas as universidades publicas nacionais, bem como a privada UCP.
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representar a parte mais significativa do sistema® (FENPROF, 2012), bem como por se tratar de um
universo que, apesar de espelhar a diversidade social e geografica do pais, apresenta uma coeréncia
enquanto corpo de analise.

Importa ressalvar que a presenca videografica das IES na internet constitui um objeto de estudo em
permanente mudanca, pelo que os resultados aqui apresentados constituem um retrato cronologicamente
datado. Nao obstante, houve uma opcao pela recolha de dados em dois momentos, de forma a permitir
uma maior solidez dos resultados apresentados. Pretendeu-se que a sistematizacao proposta a partir dos
dados observados resista melhor as mudancas que eventualmente venham a registar-se nos processos e
formatos de producdo ou nas plataformas utilizadas para disseminagao dos contetidos video.

Assim, num primeiro momento, foram contactados os servicos das reitorias ou das administracdes das IES
e identificadas as estruturas responsaveis pela producdo de televisGes web nas instituigdes centrais.
Foram contactados e entrevistados os coordenadores ou responsaveis destas estruturas ou, na auséncia
de canais web definidos, os coordenadores da producdo de video da respetiva instituicdo central. As
entrevistas semiestruturadas foram realizadas presencialmente, por telefone ou por correio eletrénico no
verdo de 2012 e visaram obter informacOes sobre trés dimensdes: caracteristicas gerais do canal
(objetivos, definigdo de publico-alvo e plataformas de divulgacao), contelidos (periodicidade da producdo,
formatos produzidos e autoria) e recursos humanos (quantidade de colaboradores, vinculo a entidade e
formacdo). Nesta fase foram ainda visualizados os sites das IES referidos nas entrevistas para validacdo
de dados.

Num segundo momento da investigacdo, durante a primavera de 2013, foi aprofundado o foco de analise.
Foram visualizados os sites destas IES, e foi alargada a observacao aos das respetivas faculdades ou
unidades de ensino hierarquicamente ao mesmo nivel. Foi ainda feita uma pesquisa nas plataformas de
video YouTube e Vimeo, a partir dos nomes da instituicao ou faculdade (por extenso e enquanto sigla).
Foram, assim, articulados os dados qualitativos e quantitativos obtidos nestes dois momentos,
contextualizando as estruturas de produgdo de video online, bem como as praticas desenvolvidas por
estas, de forma a construir um mapeamento das praticas mais representativas desta realidade em
Portugal. De acordo com a natureza do estudo, a dimensdo do universo e a quantidade de praticas
identificadas, optou-se por ilustrar apenas as tendéncias mais relevantes e ndo a totalidade dos

procedimentos, sob pena de tal opgdo resultar numa analise demasiado dispersa.

O video nas instituicoes de ensino superior em Portugal

A chegada do video online as IES portuguesas € recente. De forma geral, é na primeira década do novo
milénio que sdo criados canais de natureza diversa em todas as instituicdes centrais do CRUP. O

desenvolvimento desses canais veio refletir, sobretudo, preocupagles ligadas a comunicacdo da imagem

9 Aqui se concentram a maior parte das vagas, dos alunos e dos ciclos de formacdo (FENPROF, 2012).
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da instituicdo. Com efeito, os objetivos mais frequentes da producdo videografica nas IES sdo a
comunicagao corporativa da instituicdo (81,25%) e a captacao de futuros alunos (75%). A divulgagao
cientifica ¢ apenas o terceiro objetivo (69%)'°. Apesar destes resultados, a dimensdo formativa dos
projetos de web TV esta presente em muitos casos, como veremos adiante.

Por vezes, a internet constitui-se como o caminho natural para o alargamento de uma pratica ja existente
na instituicdo, como nos casos da UBI ou da UAb. Efetivamente, a UBI havia ja implementado a TUBI em
1997, como canal de distribuicdo em circuito interno e, mais tarde, em 2003, expandiu-se para a web. E
por isso considerado um dos projetos pioneiros neste dominio em Portugal. A Universidade Aberta, por
outro lado, tinha uma experiéncia de outra natureza, uma vez que ja produzia conteldos educativos para
televisdo desde 1990. Neste caso, a expansdo para a internet chegou em 2002. De forma generalizada, e
sob as formas mais distintas, o video on/ine foi-se estendendo a todas as IES do CRUP.

Efetivamente, quase todas as IES (87,5%) tém uma estrutura central que produz video. No entanto, a
generalidade destas estruturas ndo se pode dedicar em exclusivo ao apoio ou a producdo audiovisual para
0s canais web. Isso acontece porque, frequentemente estao sob a algada de servicos de comunicagdo da
Reitoria, ou em servicos de apoio audiovisual que tém nas web TV apenas mais uma de muitas tarefas.
Porém, a analise dos sites das instituigbes, bem como a pesquisa feita nas plataformas de alojamento de
video mais comuns (YouTube e Vimeo) revela que todas as IES usam, de alguma forma, o video na
internet.

Neste universo, e tendo em conta a sua dimensdo, o video é implementado sob formas de tal maneira
diversificadas, que acabam por impossibilitar uma tipificagdo que contemple perfis com identidades bem
diferenciadas. Ainda assim, € possivel identificar tendéncias, partindo da referéncia a alguns dos casos. Os
dados recolhidos no ambito desta investigacdo revelam que quase metade (cerca de 43%) das
universidades desenvolveram um canal dedicado com identidade prépria, associado a instituicao central.
Estas web TV sdo canais assentes em plataformas que ndo sejam o YouTube ou o Vimeo. Note-se, que no
caso especifico das web TV, se verificou que a quantidade de praticas distintas corresponde praticamente
ao numero de instituicdes.

A UAIgTV (da Universidade do Algarve) esta alojada numa plataforma de blogues, o Blogger. Para o
alojamento de video, o canal recorre ao YouTube. O URL da UAlgtv situa o canal fora da estrutura onfine
da instituicio!!, o que se compreende pelo facto de se tratar de um projeto de dimensgo curricular
implementado na Escola Superior de Educacdo e Comunicacdo (ESEC). Estas opgdes de alojamento tém
um perfil de utilizacdo muito acessivel, o que, certamente, facilita a manutencdo do projeto por grupos de
alunos ano apds ano, mas, simultaneamente, permitem um controlo muito limitado sobre as opcoes do
interface, o que - em regra - pode implicar penalizacdes estéticas e de usabilidade. Neste caso, as
emissOes sao garantidas pelos alunos no ambito de uma disciplina de producdo televisiva que decorre
apenas no segundo semestre, com 0 apoio de um técnico da escola. E por isso que esta televisdo tem

10 Percentagens de respondentes que referiram estes objetivos numa pergunta fechada de escolha multipla.
1 Em http://ualgtv.blogspot.pt.
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uma producao sazonal. A UAIGTV tem também um canal no You Tube, no entanto, ndo se assume como o
canal de divulgacdo privilegiado da UAlg. Esta universidade tem um canal no You Tube com um ritmo de
carregamento de conteldos mais intenso do que o projeto de televisdo da ESEC. No entanto, o canal da
IES é mais disperso do que a UAIGTV: inclui conteldos de clipping de televisdo e radio, videos
promocionais, registos de eventos institucionais e videos focados no testemunho de alunos.

A ligagdo da UAIgtv ao contexto letivo é apenas um dos casos exemplificativos no seio das IES estudadas,
apesar de este modelo operacional ndo constituir a pratica mais seguida. Com efeito, de forma mais ou
menos intensa, os alunos participam na producdo de video em cerca de metade das IES que tém uma
unidade centralizada de producdo, o que acaba por ter uma relacdo direta nos 50%* de estruturas de
produgdo de video que assumem ter uma componente de apoio a atividade letiva.

A TUBI é outro projeto essencialmente letivo. Assim, na Covilhd, a produgdo também é sazonal,
correspondendo a lecionagdo de disciplinas da area da comunicacdo. No entanto, o ritmo de producdo é
bem distinto do que se encontra no Algarve. A TUBI é uma das estruturas que mais contetidos produz em
Portugal. E, ao contrario da UAlgtv, assume-se de forma mais evidente como o canal da Universidade da
Beira Interior. Assim, embora exista um canal da UBI no You Tube, este tem uma dimensao residual,
quando comparado com o que o site da TUBI disponibiliza'®. E na TUBI que, efectivamente, se encontram
reportagens e uma visdo ampla e organizada da atividade na IES e na regido envolvente. Esse
posicionamento face a IES também se reflete no facto de o canal se encontrar dentro da estrutura do site
da UBI*

No caso da UTADTV ha também uma ligagdo curricular vincada, uma vez que os conteldos sdo feitos por
alunos de comunicacdo. Esta web TV tem a particularidade de ter transmissdao de contelidos apenas uma
vez por semana. Os programas sdo transmitidos em streaming e sé depois sao disponibilizados em
arquivo. Relativamente a pratica em contexto letivo, deve ainda ser referida a Escola das Artes da
Universidade Catdlica no Porto, cuja producdo de video neste contexto ndo tem paralelo no universo de
IES estudado. A quase totalidade dos videos sao realizados no ambito de disciplinas ligadas a area, uma
vez que se trata de uma escola direcionada para a formagdo artistica e audiovisual. Os contelidos podem
ser vistos na propria pagina da escola, bem como no canal que a instituicio mantém no You Tube®®,
Embora a ligagdo aos alunos esteja sempre presente, ela ndo é tao preponderante noutras estruturas de
produgdo. A UCV (Coimbra) e a TVUP (Porto) sdo canais mais profissionalizados, com estruturas fixas de

producdo que constituem o core destas unidades. Isso reflete-se na dindmica produtiva das respetivas

12 percentagens de respondentes que referiram este objetivo numa pergunta fechada de escolha multipla.

130 canal da UBI tem cerca de 30 contetidos, enquanto a TUBI tem mais de 600 (dados referentes a visualizacdo
efetuada em maio de 2013).

% Em http://www.tubi.ubi.pt.

15 Em http://www.youtube.com/user/artesucp
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web TV. Ambas tm uma média de producdo de cerca de 40 contelidos mensais®. Efetivamente, o ritmo
de producdo é muito dispar entre os varios projetos que tém canais dedicados. Estas duas instituicoes sdo
as mais produtivas, no que diz respeito ao carregamento de videos on/ine. No extremo oposto, podemos
classificar a web TV da UE como um projeto estagnado que n3o renova contetidos'’. Importa referir que
estas duas instituicoes (UCV e TVUP) tém equipas de trabalho dedicadas (totalmente ou quase em
exclusividade) ao projeto, o que ndo representa a situacdo mais comum. Nesse aspeto particular,
encontrou-se também uma diversidade que impede qualquer tipificagdo no universo deste estudo, com
estruturas que tém em graus diferentes a colaboragdo de alunos, de professores, de técnicos ligados aos
meios audiovisuais ou a informatica.

A existéncia de canais de web TV dedicados ndo exclui a presenca das IES nas plataformas mais comuns
de alojamento de contelidos. De facto, trés quartos das IES (75%) tém canais da instituicdo central no
You Tube ou no Vimeo, quer seja em nome prdprio, quer seja através da prdpria web TV. Efetivamente, a
pratica menos comum consiste na existéncia de um Unico canal, independentemente da plataforma, para
divulgagdo exclusiva de video da IES: apenas 25% das universidades implementam essa solugdo mais
focada. Para compreender esta ideia de dispersdo, atente-se na rede de canais da UC. Além do canal
dedicado, a UCV, a universidade tem um canal no Vimeo® (sem utilizacdo aparente), quatro canais no
YouTube (um com a designagdo da instituicio!®, outro para a rede de antigos estudantes®®, outro
chamado "Estou na UC"'?!, e um Ultimo aparentemente abandonado??), para além de uma extensdo da
prépria UCV?, Muitos dos videos sdo comuns entre os varios canais, o que é visivel, sobretudo nos
conteudos carregados ap6s a data de criacdo da UCV, no final de 2010.

Efetivamente, verifica-se que sdo poucas as IES que ndo tém um espaco de oferta estruturada de videos
online. S6 a UM, a UAC e a UCP ndo tém um canal num dos formatos ja referidos. Estas universidades
optam por outra estratégia na divulgacdo de video. Partindo destes casos, ha duas realidades que importa
destacar e distinguir: por um lado, a colocagdo de video no portal da IES, por outro, a atividade

diferenciada e auténoma das unidades organicas e cursos das universidades?*. A UM coloca video na

16 A afericdo da importancia deste valor s6 pode ser concretizada quando comparado com outros projetos semelhantes.
A NovaTV produz uma média de cerca de 5 videos por més (valor calculado de acordo com o total de videos no site da
televisdo e o nimero de meses em atividade).

17 Durante os seis primeiros meses de 2013 n3o houve qualquer alterag&o no Unico contetido disponibilizado na pagina.
'8 Em http://vimeo.com/user1368100

19 Em http://www.youtube.com/user/UnivDeCoimbra

20 Em http://www.youtube.com/user/RedeUCoimbra?feature=

2 Em http://www.youtube.com/user/estounaUC

22 Em http://www.youtube.com/user/videosnewsletterUC?feature=

23 Em http://www.youtube.com/user/CoimbraUCV

2 Embora em grande parte das IES a expressdo "unidade organica" identifique faculdades ou organismos
hierarquicamente idénticos, usamos neste texto essa expressao para designar igualmente departamentos, seccoes e

gabinetes.


http://vimeo.com/user1368100
http://www.youtube.com/user/univdecoimbra
http://www.youtube.com/user/redeucoimbra?feature=
http://www.youtube.com/user/estounauc
http://www.youtube.com/user/videosnewsletteruc?feature=
http://www.youtube.com/user/coimbraucv
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home page do site da universidade. Mas, além disso, sdo rastreaveis sete canais oficiais mantidos por
unidades orgénicas, cursos e projetos da UM no You Tube e no Vimeo®. A UCP tem uma situacio com
bastantes paralelismos, mas constitui uma teia bem mais densa do que a da UM. Entre centros regionais,
faculdades, institutos e cursos, a UCP tem um total de 15 canais no YouTube e no Vimeo?. Além disso,
algumas unidades organicas tém video inserido na respetiva home page, como é o caso da Faculdade de
Ciéncias Humanas, do Instituto de Bioética ou da Faculdade de Economia e Gestdo.

A UAC ndo tem canais de video da IES. Encontram-se, porém, no YouTube, um canal do Gabinete de
Relacdes Internacionais®’e um outro do Departamento de Oceanografia e Pescas da UAC?, com imagens
resultantes da investigagdo cientifica sobre a vida maritima.

Da observacao dos sites destacam-se ainda algumas constatagdes que importa referir. A existéncia de
canais sem atividade é frequente. Isso ¢ visivel em canais dedicados (UEvoraTV), em canais do YouTube
(é o caso - entre outros - de um dos dois canais do ISCTE?, cuja Gltima publicacdo tem dois anos) e no
Vimeo (como se verifica no canal da UC, com apenas uma publicacdo datada de 2009%°). Outro aspeto
relevante é a quase auséncia de video em destaque na home page da IES. De facto, apesar desta
proliferacdo do video sob a alcada das universidades, hd uma fraca aposta na colocacdo destes contelidos
na home page. apenas 12,5% das universidades optam por Ihe dar destaque na principal pagina da
instituicdo. Relativamente ao iTunesU, a plataforma da Apple que aloja e distribui conteldidos educativos,
ha seis IES em Portugal que participam no projeto. Dessas, apenas a UC esta inserida no universo deste
estudo. No caso da UC, todos os conteldos sdo de natureza educativa, e a maior parte ndo esta

disponivel fora desta plataforma.

% 0 Departamento de Ciéncias da Comunicacdo tem um canal no You Tube (e outro no Vimeo, embora vazio), assim
como a Escola de Ciéncias, e a Escola de Engenharia. Existe ainda no You Tube, o canal Estratégia Europa 2020, que é
uma parceria entre o Centro e-Learning da TecMinho, da Escola de Economia e Gestdo da Universidade do Minho, do
Centro de Computagdo Grafica, e do Gabinete de Apoio ao Ensino da Universidade do Minho. Ha um canal no You Tube
do Gabinete de Apoio ao Ensino e o Centro de Biologia Molecular e ambiental da UM tem um canal no Vimeo.

% No You Tube encontramos um canal da Catdlica Lisbon School of Business and Economics, bem como um especifico
para os Mestrados executivos dessa mesma escola. O Centro Regional de Braga tem também um canal no You Tube,
assim como o do Porto (dois canais), a Escola de Lisboa da Faculdade de Direito, o Centro de Estudos de Histéria
Religiosa, a Faculdade de Ciéncias Humanas, o Instituto de Estudos Politicos, a Escola das Artes, a Escola Superior de
Biotecnologia e a Faculdade de Economia e Gestdo do Porto. No Vimeo encontram-se canais da Catdlica no Porto, do
programa produzido pela Escola das Artes para a RTP2 e da Faculdade de Economia e Gestdo.

2 Em http://www.youtube.com/user/griuac?feature=

28 Em http://www.youtube.com/user/ImagDOP
2 Em http://www.youtube.com/user/ISCTEIUL/videos?sort=da&view=08&flow=grid
% Em http://vimeo.com/user1368100



http://www.youtube.com/user/dccuminho?feature=
http://www.youtube.com/user/griuac?feature=
http://www.youtube.com/user/imagdop
http://www.youtube.com/user/iscteiul/videos?sort=da&view=0&flow=grid
http://vimeo.com/user1368100
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Discussao

A utilizacdo do video online nas universidades portuguesas constitui uma realidade generalizada e diversa.
Em Portugal, tal como noutros paises, a transformacdo do ensino superior num produto e o
endurecimento da luta pela captagdo de alunos condicionou fortemente o desenvolvimento e a aplicagdo
deste instrumento. Efetivamente - e isso € muito visivel no ambito das instituicGes centrais, a intengdo da
producdo videografica prende-se, maioritariamente com a comunicagdo corporativa e com a atracdo de
novos alunos.

Os canais de video online surgem, pois, nas IES como uma forma de diversificar as plataformas de
comunicacdo da marca, reforcando-a e fortalecendo a relagdo desta com os (potenciais) consumidores
(Nysveen, Thorbjornsen, & Pedersen, 2005).

Este estudo mostra que, apesar de ser considerada importante, a comunicacdo através do video online,
nem sempre € articulada. As instituicGes centrais, normalmente através das reitorias ou dos servicos de
administracdo, desenvolvem canais que por vezes acabam por coabitar com outros produtos semelhantes
associados a mesma instituicdo, o que pode ter consequéncias na harmonia da chamada arquitectura da
marca (Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007). Duas leituras podem ser feitas dessa realidade: uma
passa pela inadvertida dispersdo da eficacia, a outra pode decorrer de uma estratégia voluntaria de
multiplicacdo das portas de entrada, segmentando os publicos (com os mesmos conteldos), com o
objetivo de chegar a mais pessoas. Independentemente da motivacdo que leva a essa divisao e dos
resultados que esta produz, constata-se que raramente ha uma articulacdao global visivel da oferta
videografica dentro das unidades que compdem as IES. Isto é: produz quem tem os meios e a
sensibilidade para essa linguagem. De outra forma, ndo seria possivel explicar a aleatoriedade da
existéncia de canais em determinados cursos ou faculdades, perante a auséncia nas restantes estruturas
da mesma universidade.

Relativamente a organizacdo e apresentacdo de conteldos, alguns canais espelham uma preocupagdo
vincada de criar um registo dindmico da vida na instituicdo. E uma das formas mais consistentes usadas
com esse intuito é a constituicdo de canais dedicados, por oposicdo a apresentacdes ndo estruturadas ou
a simples disponibilizacdo em plataformas de alojamento. As web TV surgem como plataformas online
dedicadas e organizadas pelas IES, como contraponto a op¢do tomada por algumas universidades de
disponibilizar videos de forma erratica, sem periodicidade definida, nem alinhamento tematico ou pagina
de alojamento estavel. Efetivamente, a criagdo de uma web TV tem claras vantagens em relacdo a essa
pratica, uma vez que se constréi uma visdo de conjunto assente numa continuagdo temporal. A percecdo
de que ha um canal estruturado, com diversos contelidos organizados que refletem a imagem e a marca
da instituigdo, pode representar uma abordagem mais interessante em relagdo a informalidade e dispersdo
de outras solugbes, sobretudo quando se quer promover um regresso regular a pagina para visualizagdo
de novos conteldos. A quantidade e a diversidade dos eventos registados acabam também por tornar-se
num espelho da marca da IES, que assim tenta associar-se a uma imagem ativa. De todo o modo, a
existéncia de grelhas de programas definidas ndo constitui o modelo maioritario neste universo. Com
efeito, ainda ha varias universidades que produzem videos para a web s6 e apenas quando ha motivo de

reportagem.
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A natureza do projeto condiciona igualmente a periodicidade e a regularidade da produgao. Os alunos sao
uma pega fundamental deste puzzle, mesmo quando estdo sé do lado de fora. O pulsar das IES implica,
embora com diferentes graus, uma sazonalidade na produgdo. Ha universidades que produzem todo o
ano, mas que baixam a sua producdo nas férias letivas. Ha outras que produzem apenas quando os
alunos tém trabalhos em cadeiras audiovisuais, normalmente ligadas as areas do jornalismo.

O contexto revela também algumas disparidades na denominagdo da autoria dos videos em plataformas
externas de alojamento. Efetivamente, podem questionar-se os esforgos desenvolvidos para tornar os
videos visiveis, pesquisaveis e rapidamente associados a instituicdo. A denominacdo do autor pode ser um
obstaculo a consulta da pagina e a pesquisa da informagdo, sobretudo se este for uma entidade
hierarquicamente intermédia na organizacao da IES que, naquele contexto, pretende representar toda a
instituicdo.

Este &, pois, um terreno em clara expansdo. O video espalhou-se pelos sites, subsites e plataformas de
alojamento, mas raramente de forma articulada e objetiva. Essa podera ser a fase seguinte, porventura
alavancada pela escassez de meios provocada pela crise, ou pela procura de uma maior eficiéncia

produtiva: a articulacdo da oferta em video dentro das IES.
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