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ReEsumo

O objetivo deste artigo ¢ analisar as emog¢des que as universidades espanholas mobili-
zaram a partir dos seus perfis no Instagram, no inicio do ano letivo de 2024/2025. O regresso
as aulas é um momento importante de primeiro contato das universidades com os novos es-
tudantes, por isso, consideramos pertinente estudar as estratégias de comunicacao utilizadas
neste periodo. Como metodologia, combinamos a andlise retérica e a andlise do discurso digital,
complementadas por entrevistas semiestruturadas com os profissionais de comunicagdo de qua-
tro universidades (Universidade Auténoma de Barcelona, Universidade Complutense de Madrid,
Universidade de Salamanca e Universidade de Sevilha). Os resultados identificaram que estas
instituigdes adotam um discurso multimodal (com textos, imagens e videos) e multiplataforma
(por exemplo, o seu site e outras plataformas sociais, como o TikTok). As universidades procu-
ram construir um ethos de internacionalizacdo, bem como despertar nos estudantes emocgdes
de orgulho, pertencimento e nostalgia. Também foi possivel concluir que os profissionais de
comunicag¢do universitdria mobilizam intencionalmente emocdes na sua comunicagdo em plata-
formas digitais, como, por exemplo, no Instagram, para captar a atencdo e o envolvimento dos
seus publicos. No entanto, apesar deste esforco comunicativo, a interagdo do publico permanece
baixa. Ou seja, a mobilizagdo de emocdes funciona, mas ainda n3o é suficiente para estabelecer
uma conexdo mais profunda com os estudantes online.
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APPEALING TO EMOTION IN COMMUNICATION STRATEGIES:
THE CASE OF SPANISH UNIVERSITIES ON INSTAGRAM

ABSTRACT

This article analyses the emotions conveyed by Spanish universities through their Instagram
profiles at the start of the 2024/2025 academic year. The beginning of the academic year marks
a pivotal moment of first contact between universities and incoming students; as such, it is par-
ticularly relevant to examine the communication strategies employed at this time. The research
adopted an integrated methodology, combining rhetorical analysis and digital discourse analysis
with semi-structured interviews conducted with communication professionals from four univer-
sities: the Autonomous University of Barcelona, Complutense University of Madrid, University of
Salamanca, and University of Seville. The findings indicate that these institutions adopt a mul-
timodal discourse — incorporating text, images, and videos — and a multiplatform approach,
utilising their websites and other social media platforms, such as TikTok. The universities aim
to construct an ethos of internationalisation and evoke emotions such as pride, belonging, and
nostalgia among students. The findings also indicate that university communication profession-
als intentionally evoke emotions in their digital communications, such as on Instagram, to attract
attention and foster engagement among their audiences. Nevertheless, despite these efforts,
interaction levels remain low. In other words, although emotional appeal proves effective, it re-
mains insufficient to establish a deeper connection with online student audiences.

KEYwoRDS
universities, public communication, emotion, digital discourse analysis, Instagram

1. INTRODUGAO

O principal objetivo deste artigo é investigar os apelos emocionais ativados pelas
universidades espanholas no seu discurso nas plataformas digitais sociais. Para isso,
foram analisadas as publica¢des no Instagram de quatro delas (Universidade Auténoma
de Barcelona, UAB, Universidade Complutense de Madrid, UCM, Universidade de
Salamanca, USal, e Universidade de Sevilha, US), no periodo de regresso as aulas do ano
letivo de 2024/2025. As boas-vindas universitdrias representam um primeiro contato en-
tre as universidades e os novos estudantes, daf aimportancia de se observar este periodo.

Simancas-Gonzélez et al. (2022) identificaram a necessidade de se realizar pes-
quisas de corte qualitativo sobre a comunicagio das universidades publicas espanho-
las, por ser um campo relativamente pouco abordado. Atualmente, o grande nimero
de universidades publicas e privadas torna cada vez mais dificil a competicao por no-
vos estudantes (Jiang et al., 2025; Orgilés et al., 2023; Ru3o & Carrillo, 2005; Schiiller &
Rasticova, 2011). Além disso, com o avango das tecnologias, os jovens, em sua maioria,
buscam e recebem informagdes por meio de plataformas sociais, como o Instagram ou
o WhatsApp (Giraldo-Luque & Ferndndez-Rovira, 2020; Pérez-Bonaventura et al., 2025)
e o TikTok (Mufioz-Gallego et al., 2024). Em Espanha, o Instagram tem mais de 24 mi-
Ihdes de utilizadores (Forner, 2024); 70% deles tém entre 16 e 30 anos e conectam-se
diariamente, sendo o telemével o principal dispositivo de acesso (IAB Spain & ELOGIA,
2024). Neste contexto, as universidades devem fazer-se presentes nestes espacgos, mas
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com um conteuido atrativo para competir pela aten¢ao dos jovens com outras universi-
dades, amigos, empresas e todo o tipo de informacgdo ou entretenimento que circula nas
plataformas digitais.

Este estudo traz novas perspectivas sobre a comunicacdo das universidades pu-
blicas na “sociedade de plataformas” (van Dijck et al., 2018) e insights sobre o que é
planejado e o que de fato funciona na disputa pela atencao dos publicos nas plataformas
sociais, servindo tanto a investigadores quanto a profissionais que atuam na comunica-
¢3o dessas instituicoes.

2. EMOCOES E AFETOS NA DispuTA PELA ATENCAO DO PUBLICO

Apesar das dificuldades e dos desafios presentes na “sociedade de plataformas”
(van Dijck et al., 2018), como a superabundancia de informac3o e a constante compe-
ticdo pela atengdo dos utilizadores, as plataformas sociais também podem facilitar a
mobilizagao de publicos conectados (Wahl-Jorgensen, 2019). Papacharissi (2015) define
os publicos afetivos online como “publicos que se mobilizam e se conectam ou desco-
nectam através da expressdo de sentimentos” (p. 125). Estes publicos podem interagir
online com ideias, institui¢des, noticias e marcas, dependendo da forma como s3o afeta-
dos por estas. Na mesma linha de pensamento, Bulgarova e Tabatabai (2023) partem do
principio de que a manifestacdo de emog¢des nas plataformas sociais gera um efeito de
contégio, em que o contetido emotivo se espalha mais rapidamente e atrai mais atencao.

Relativamente a propagacdo de efeitos online, Doveling et al. (2018) advogam a
formacgdo de uma cultura digital do afeto, que apresenta as seguintes caracteristicas: (a)
o ambiente digital constitui um ambiente discursivo Unico propicio a interacao e as a¢des
emocionais; (b) as posi¢des do sujeito convidam ao alinhamento emocional, ideolégico,
cultural ou social com outras pessoas semelhantes; e (c) a participagdo nas plataformas
sociais estimula um sentimento de pertencimento cultural e social.

A captura da atencdo da audiéncia através da emogao decorre do principio do pa-
thos, que consiste na encenagdo da informagdo com apelos emocionais que tocam nas
crencas e no quadro sociocultural dos interlocutores. Para isso, uma instituicdo pode
utilizar estratégias discursivas em quatro direc¢des:

1) a forma como se estabelece o contato com o outro e a forma como
se estabelece a relagdo entre eles; 2) a constru¢ao da imagem do sujeito
falante (ethos); 3) a forma de tocar o afeto do outro para seduzi-lo ou per-
suadi-lo (pathos); 4) as formas de organizag3o do discurso que permitem
descrever e explicar o mundo segundo os principios de veracidade (logos).
(Charaudeau, 2010, p. 59)

Nesta dicotomia aristotélica entre pathos e logos, “logos indica a evidéncia discursi-
va, argumentativa e racional que decorre de um raciocinio coerente. ( ... ) Surge através
da invocacdo de dados, elementos, estudos ou conclusdes que orientam a argumenta-
c3o” (Mateus, 2018, pp. 108-109). O logos assume um papel crucial na comunicagio
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universitaria, uma vez que esta visa, acima de tudo, informar os cidadaos de forma rigo-
rosa e transparente sobre questdes, produtos e servicos de interesse publico. Todavia,
no contexto da competicdo pela atenc¢do e envolvimento nas plataformas digitais, nao
basta informar, é imperativo satisfazer o principio da emog¢do do publico (pathos).
Segundo Charaudeau (2010), as estratégias discursivas para suscitar emog¢des podem
ser uma armadilha discursiva que dramatiza para cativar o interlocutor num emaranha-
do emocional.

No contexto da comunicagdo universitaria, o ethos deve também ser considerado,
pois refere-se a imagem do orador ou a reputagdo da instituicdo comunicante. Magalh3es

(2019) sintetiza o pensamento de Aristételes sobre o ethos:

o ethos (1) pressupde o logos (2) e o pathos (3): o segundo, ligado especifica-
mente ao orador, é a sua capacidade de convencer através do conhecimen-
to, da sua capacidade argumentativa, da sua légica; o terceiro, associado ao
auditério, seria a capacidade do orador de suscitar emog¢des no auditério,
comovendo-o através do sentimento que provoca. (p. 31)

Magalh3es (2019) acrescenta ainda que nao existe um discurso isolado da imagem
do orador, uma vez que “a imagem permeia o discurso e o discurso constréi a imagem”
(p-39). A pandemia da COVID-19, a disseminagdo de informacdes falsas, a descrenga na
ciéncia e nas institui¢des publicas evidenciaram ainda mais a importdncia do ethos no
discurso empreendido pelas universidades publicas.

Por fim, a forma como se estabelece contato com o outro se dd através do canal
utilizado, neste estudo, a plataforma digital social Instagram, que sera estudada a partir
de uma anadlise do discurso digital (Paveau, 2017/2021), complementando a andlise re-
térica do discurso (Charaudeau, 2010; Mateus, 2019).

3. A CoMUNICAGAO DIGITAL DAS UNIVERSIDADES

O estudo do uso do marketing pelas universidades vem aumentando ao longo
dos anos (Isaacs & Mulder, 2024; Mogaiji et al., 2020; Oliveira et al., 2020). No entan-
to, hd ainda poucos estudos académicos sobre como as universidades publicas mobi-
lizam emocdes e afetos no seu discurso online. Atarama-Rojas e Vega-Foelsche (2020)
investigaram a utilizacdo do Facebook como canal de comunicagdo das universidades
peruanas, com o objetivo de identificar os elementos comunicativos que geram mais
interacdo. Os resultados desta investigacdo demonstram que os contetidos mais valori-
zados pelo publico s3o aqueles que procuram educar e inspirar, recorrendo a formatos
audiovisuais, e que abordam os resultados da investigacdo e a inovagao cientifica, ape-
lando a sentimentos de orgulho da comunidade académica.

Almeida e Morais (2020) realizaram um estudo sobre a comunicagao das univer-
sidades publicas no periodo de inicio das aulas em Portugal. Os autores concluiram
que a maioria das publicagcdes neste periodo abordava temas relacionados com matri-
culas, inscri¢des, mensagens de boas-vindas e mensagens dos dirigentes/reitores das
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instituicdes. No caso do Instagram, foi identificado que o contetido era predominante-
mente promocional da universidade. Adicionalmente, o recurso a hashtags estd associado
a um maior alcance das publica¢des.

Por outro lado, Blanco-Sédnchez e Moreno-Albarracin (2023) realizaram uma anélise
de contetido nos perfis do Instagram das cinco melhores universidades do mundo, de
acordo com o Ranking Xangai 2022 (https://www.shanghairanking.com/). Os resultados
refletem uma certa homogeneidade em termos de formato, com uso predominante de
imagens, bem como a intencao discursiva centrada em exaltar o capital humano da insti-
tuicdo e as suas histdrias de vida. No entanto, existe uma discordancia entre os contetidos
mais publicados e os com maior engajamento, sendo que o impacto alcancado é maior
em videos e em contetdos de responsabilidade socioambiental.

Spiazzi e Pozobon (2024) identificam que as universidades brasileiras mobilizam
emocgdes na sua comunicagdo no Instagram, centrando-se na promocao da instituicao
e na exceléncia das suas infraestruturas e servicos, destacando o protagonismo de estu-
dantes e profissionais, comprometendo-se com a diversidade, a inclus3o e outras causas
socioambientais.

Num estudo mais abrangente, tanto em termos de dura¢do quanto de niimero de
universidades envolvidas, Sérensen et al. (2023) analisaram a comunicagado de 42 universi-
dades suicas no Facebook, Instagram e Twitter, durante os anos de 2014 e 2021. A investi-
gacdo identificou que o Instagram apresenta um maior nivel de interagdo e que o contetido
produzido pelas universidades se foca em temas institucionais e de ensino, e, ainda, que
ha uma adaptacao das universidades aos recursos das plataformas sociais, com a utiliza-
¢3o de hipertextos e multimidia.

No caso das universidades da Chéquia, Eger e Gangur (2024) concluiram que, no
Instagram, a taxa de envolvimento é superior em “carrosséis” de fotografias e que as insti-
tui¢des analisadas recorrem a contetdos informativos, sem produzir contetido de entrete-
nimento para engajar o publico jovem. De forma analoga, Capriotti et al. (2024) mediram e
avaliaram a estratégia de interatividade das universidades latino-americanas, americanas e
europeias nas redes sociais. Os autores identificaram uma estratégia de interatividade cen-
trada em publica¢Ges informativas e expositivas, cada vez mais combinadas com recursos
interativos. O estudo sugere uma evolugdo gradual na comunicagdo das universidades,
com o objetivo de aumentar o engajamento e a conexao com seus publicos.

Sobre o papel do humor na comunicacao digital, Costa et al. (2019) comparam o en-
gajamento e o afeto demonstrados nos comentarios de postagens estéticas informativas
e GIF humoristicos no perfil do Instagram da Universidade Federal de Goias, no Brasil. O
resultado confirma que o uso do humor gera identificacio e estimula o engajamento dos
estudantes que vao prestar o vestibular.

4. METODOLOGIA

O método adotado neste estudo é uma anélise retérica do discurso digital (Mateus,
2019; Paveau, 2017/2021) de quatro universidades publicas espanholas no Instagram,
durante os primeiros 15 dias de setembro de 2024, inicio do ano letivo de 2024/2025. O
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Instagram foi escolhido para analisar a disputa por espaco e aten¢ao dos novos estudan-
tes na “sociedade de plataformas” (van Dijck et al., 2018), pois é uma das plataformas
que permite o uso de diversas composicdes tecno-discursivas (Paveau, 2017/2021), com
fotografias, videos, artes, “carrosséis”, bem como recursos textuais de legendas, emojis
e hashtags.

Tal como Mateus (2018) defende, a retérica é uma atividade persuasiva que procu-
ra influenciar e moldar a forma como as audiéncias veem ou reagem a um determinado
tépico. A andlise retérica do discurso tem como objetivo identificar os significados e
as intengdes da linguagem em situacdes de comunicagdo (Charaudeau, 2010). Neste
caso, a presente investigacdo analisa os significados e as inten¢des dos discursos de
quatro universidades publicas espanholas quando comunicam com seus publicos no
Instagram. A analise retérica do discurso digital é complementada por entrevistas se-
miestruturadas realizadas com as equipes de comunicacio das universidades.

4.1. SELECAO DA AMOSTRA

As universidades que integram a amostra sao: UAB, UCM, USal e US. Comparamos
a comunicac¢ao da UAB com a atuagao digital das maiores universidades (por niimero de
seguidores no Instagram) de outras macrorregides de Espanha. Este estudo faz parte de
uma tese doutoral, que analisa a comunicagdo de universidades publicas espanholas e
brasileiras, uma vez que os investimentos em comunicacdo das universidades publicas
dependem, sobretudo, do orcamento anual do Governo. Foi selecionado o periodo de
volta as aulas, pois, segundo Papacharissi (2015), nesse momento o publico é mais sen-
sivel a captagao emocional do discurso das universidades.

A UAB (https://www.uab.cat/) foi criada em 1968 e conta atualmente com mais de
30 mil alunos de graduacado e pds-graduagado. Possui uma Vice-Reitoria de Comunicagao
e Cultura, que oferece servicos de producio de noticias para o website e midias so-
ciais, organizacdo de eventos, assessoria de imprensa, identidade visual e marketing. A
universidade estd presente nas plataformas digitais Facebook, X, YouTube, Instagram,
LinkedIn e Telegram.

A UCM (https://www.ucm.es/) iniciou a sua atividade em 1508, tendo atualmente
65.500 estudantes. A Vice-Reitoria de Comunicagdo é responsavel pelos servicos de co-
municagdo institucional e digital, relagdes com a imprensa e marketing. Possui perfil nas
plataformas digitais YouTube, Facebook, Instagram, X, LinkedIn e TikTok.

A USal (https://www.usal.es/) foi fundada em 1218, tendo atualmente cerca de 30
mil alunos. Sua drea de comunicagdo presta servicos de producgdo de noticias, jornalis-
mo cientifico, assessoria de imprensa, publicidade, gestao de midias sociais e posiciona-
mento de marca. Mantém perfil nas plataformas sociais YouTube, Facebook, Instagram,
X e LinkedIn.

A US (https://www.us.es/) tem mais de 70 mil estudantes. Seu departamento de
comunicagdo é responsdvel pela producdo de contetido para o website, plataformas
sociais, gabinete de imprensa, revista e estacdo de rddio. Estd presente no YouTube,
Facebook, Instagram, X, LinkedlIn e TikTok.


https://www.uab.cat/
https://www.ucm.es/
https://www.usal.es/
https://www.us.es/
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4.2. CATEGORIAS DE ANALISE

Os dados do Instagram foram recolhidos manualmente, em tempo real, com base
nas publicacdes destas universidades na plataforma. Na andlise, foram consideradas
todas as publica¢des de 1 a 15 de setembro de 2024, num total de 33, que incluem as
boas-vindas ao novo ano letivo. Os apelos emocionais do discurso das universidades
— pathos, ethos (Charaudeau, 2010) — s3o analisados de acordo com as categorias de
analise de Mateus (2019):

«  Sugestibilidade: procura influenciar o poder de escolha do publico de uma forma discreta;

- Satisfacdo das necessidades e desejos da audiéncia: expressa o que o publico quer ouvir/ler, espe-
cialmente em rela¢do  autoestima e ao estatuto social;

«  Efeitos emocionais relacionados com o orador: destaca seus pontos fortes, seu ethos e sua credibi-
lidade. Procura inspirar confianca na qualidade de seus produtos e servicos;

- Linguagem figurativa, adjetiva e conotativa: utiliza uma linguagem que incentiva a aprovagdo do
discurso.

A forma de contato sugerida por Charaudeau (2010) sdo as plataformas sociais.
Os contetidos criados para essas plataformas s3o considerados nato-digitais, tal como
definidos por Paveau (2017/2021), uma vez que s3o criados pelo orador sob a influéncia
do ambiente ou da plataforma digital e das suas possibilidades e limita¢des técnicas.
Para este estudo, analisaremos as seguintes caracteristicas tecno-discursivas apresen-
tadas abaixo:

« Composi¢do ou formato: formagdo discursiva multimodal com texto, imagem, som, hiperlinks,
legendas, hashtags, emojis;

- Relacionalidade: se relacionam com discursos noutras plataformas;

« Ampliacdo enunciativa: podem ser amplificados através de comentérios e acdes do publico. Esta
possibilidade de ampliacdo ¢ intensificada nas plataformas sociais.

4.3. ENTREVISTAS

Os dados da andlise retérica do conteudo digital foram complementados por en-
trevistas semiestruturadas com as equipes de comunicacdo de trés das quatro univer-
sidades, a fim de verificar como os discursos online s3o planejados. A entrevista com a
UAB foi realizada de forma presencial com a pré-reitora de Comunicagio e Cultura. As
demais, de forma online, por videochamada, realizada pelo Google Meet, com o asses-
sor da Pré-Reitoria de Comunicacdo da UCM e com o responsavel pelo setor de Novas
Midias da US. As entrevistas duraram cerca de 40 minutos cada. A USal recusou-se a
conceder uma entrevista para esta investigagao.

As linhas teméticas analisadas nas entrevistas foram as seguintes: (a) planejamen-
to e presenca nas midias sociais; (b) organizagdo das boas-vindas; (c) especificidades do
conteudo no Instagram; (d) reagdes, interacdo e uso da emocgao nas agdes de comuni-
cagdo online. Os dois primeiros itens complementam informagdes sobre os objetos de
anélise e o evento estudado. Os demais pontos nos auxiliam a confrontar a andlise retéri-
ca digital, no que diz respeito ao logos, pathos e ethos (Charaudeau, 2010; Mateus, 2018).
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5. RESULTADOS

Os resultados s3o apresentados de forma resumida na Tabela 1 (resultados quan-
titativos) e na Tabela 2 (resultados qualitativos da anélise retérica do discurso digi-
tal). A seguir, detalhamos os achados por universidade, primeiro a partir da analise do
Instagram e, depois, a partir das entrevistas, com algumas imagens capturadas para
melhor visualizacdo e exemplificacao das conclusdes.

UNIVERSIDADE DEsIGNAGAO NUMERO DE TOTAL DE NUMERO DE NUMERO DE
DA CONTA NO SEGUIDORES PUBLICACOES PUBLICAGOES MENSAGENS DE
INSTAGRAM DO PERFIL NO PERfODO BOAS-VINDAS
EM ANALISE
Universidade Auténoma @uabbarcelona 49.000 2.566 5 2
de Barcelona
Universidade @uni. 89.000 2.606 12 6
Complutense de Madrid complutense
Universidade de @usal 76.700 1.622 3 2
Salamanca
Universidade de Sevilha @unisevilla 62.500 4.835 13 7

Tabela 1. Atividade das universidades no Instagram durante os 15 primeiros dias de setembro de 2024

Nota. Dados coletados a 12 de setembro de 2024.

CARACTERISTICAS RETORICAS
E DIGITAIS DOS DISCURSOS

EXEMPLOS ENCONTRADOS NA ANALISE

Sugestibilidade

” w

Chamadas para a agdo: “use o formuldrio”, “assista e receba orientagdo”.

Satisfagdo das necessidades e desejos
da audiéncia (pathos)

Nostalgia, pertencimento, alegria, esperanca, desafio, integracdo, protagonismo, respeito.

Efeitos emocionais relacionados com
o orador (ethos)

Responsabilidade social, internacionalismo, multiculturalidade.

Linguagem figurativa, adjetiva e
conotativa

Humor, poesia, estética tiktoker, conteudos virais.

Composi¢do ou formato

Fotografias, “carrosséis”, videos, animagdes, musica. Legendas com emojis, hashtags e

mengdes. Linguagem aproximativa nas pessoas “tu” ou “vocé” (exceto na Universidade
Complutense de Madrid). Comunica¢3o da Universidade Auténoma de Barcelona em catalo.

Relacionalidade

Com outras plataformas digitais como YouTube, site. Men¢des a outros perfis
institucionais.

Ampliagdo enunciativa

Consultas, tira-ddvidas, agradecimentos. Elogios a beleza da universidade e ao conteudo
(Universidade de Salamanca). Criticas (Universidade de Sevilha).

Tabela 2. Caracteristicas dos discursos retdrico-digitais das universidades analisadas

Nota. Dados coletados a 12 de setembro de 2024.

5.1. DiscUuRrsO RETORICO DiGITAL DA UNIVERSIDADE AUTONOMA DE BARCELONA

Os contetdos da @uabbarcelona combinam fotografias, “carrosséis” e videos. As
legendas apresentam emojis, hashtags, mencdes e linguagem aproximativa, nas pessoas
“tu” ou “vocé”. Ou seja, os discursos sao multimodais, como sugere Paveau (2017/2021).
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A comunicagdo é feita em cataldo, o que reforca a identificacdo com estudantes, profis-
sionais e com a cultura e a histdria locais.

A primeira publica¢gdo do més é uma fotografia do campus que, na legenda, acen-
tua a nostalgia que os estudantes sentem pela universidade, o que, segundo Mateus
(2019), pode satisfazer a necessidade de pertencimento do publico: “ja sentimos sauda-
des do #campusUAB” (Figura 1). Esta publicagcdo recebeu também o maior nimero de
curtidas do periodo, 1.158 até 12 de setembro de 2024.

Figura 1. Fotografia do campus da Universidade Auténoma de Barcelona e mensagem de nostalgia (2 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de Jd trobavem a faltar el #campusUAB [Fotografia], por Universitat Autdnoma de Barcelona [@uabbarcelona], 2024a,
Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_aNrBLoRQY/)

A publicagao da UAB de 12 de setembro de 2024 (Figura 2) mostra alunos felizes
ao regressar as aulas, sentados descontraidamente no gramado do campus (na UAB,
o gramado é uma imagem altamente identificdvel da universidade e esteve presente
nos materiais institucionais de varios anos anteriores). A fotografia suscita emocdes de
pertencimento e alegria. Além disso, a legenda “recomecos e reencontros! Aproveite ao

maximo a fase universitaria” cria uma atmosfera de esperanca, desafio e integragao.


https://www.instagram.com/p/C_aNrBLoRQY/

Comunicagdo e Sociedade, vol. 48, 2025

O Apelo & Emogdo nas Estratégias de Comunicagdo... - Sendi Chiapinotto Spiazzi, Carme Ferré-Pavia & Rejane de Oliveira Pozobon

Figura 2. Fotografia do reencontro dos estudantes (12 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de Nous inicis i retrobades! Gaudiu de I'etapa universitdria al mdxim! [Fotografia], por Universitat Autdbnoma de Barcelona
[@uabbarcelona], 2024c, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_of3gBoN-O/)

As outras publicagdes da UAB s3o mais informativas e ndao abordam diretamente
o tema do regresso as aulas. Em todo o caso, a Figura 3 corresponde a um video sobre
como acessar a rede wi-fi da UAB e utiliza elementos de protagonismo, uma vez que é
apresentado por estudantes cujos nomes aparecem na legenda: “Laura Pierola e Victor
Rodriguez explicam por que deve usar esta rede”, com toques de humor na forma como
falam e se comportam. Em suma, ao mesmo tempo que satisfaz a necessidade de pro-
tagonismo do publico, recorre a linguagem figurativa do humor.

Figura 3. Video sobre como se conectar a wi-fi no campus (10 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de Coneixeu la xarxa wifi @eduroam [Video], por Universitat Autdnoma de Barcelona [@uabbarcelona], 2024b, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_vC6vOliEt/)

I0
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A relacionalidade (Paveau, 2017/2021) estad presente, incentivando o publico a
ver mais conteudos no perfil da universidade em outra plataforma digital, seu canal no
YouTube (Figura 3): “video para o YouTube da #UAB". A sugestibilidade (Mateus, 2019)
nao é tao evidente como no discurso das outras universidades analisadas.

Durante este periodo, n3o se registrou um aumento significativo no nimero de
comentdrios do publico. Além das publica¢des analisadas, a UAB publicou sobre uma
nova pasta a venda na sua loja e sobre uma visita ao campus dos alunos que participa-
ram nos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de Paris.

5.2. DiscURrsO RETORICO DiGITAL DA UNIVERSIDADE COMPLUTENSE DE MADRID

As seis publicagdes da @uni.complutense sobre sua recep¢do dos estudantes
s3o quase todas de conteudo audiovisual: uma animacdo de elementos tecnograficos
(Figura 4); dois videos, um que mostra a recepc¢ao dos estudantes internacionais (Figura
5) e outro que mostra o campus da universidade. Duas publica¢des sdo formadas por fo-
tografias de pessoas chegando a universidade com mdusica (Figura 6). Além disso, uma
das publica¢des apresenta imagem e texto, para falar da programacdo de boas-vindas.
Ou seja, os discursos sao multimodais.

Figura 4. Video com animagdo sobre a campanha antitrote (8 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de El #respeto mutuo y la #convivenciasana es lo que defende nuestra camparia #antinovatadas, ‘Um nuevo septiembre’, una
iniciativa que #recuerda permanentemente 2 cosas [Animagao], por Universidad Complutense [@uni.complutense], 2024c, Instagram.

(https://www.instagram.com/p/C_ngo32ouee/)

II


https://www.instagram.com/p/C_ng032ouee/

Comunicagdo e Sociedade, vol. 48, 2025

O Apelo & Emogdo nas Estratégias de Comunicagdo... - Sendi Chiapinotto Spiazzi, Carme Ferré-Pavia & Rejane de Oliveira Pozobon

Figura 5. Video de boas-vindas aos estudantes internacionais da Universidade Complutense de Madrid (6 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de #Septiembre es el més en el que #LaComplutense se llena de actos de #bienvenida para recibir a miles de nuevos
#estudiantes de hasta 12 nacionalidades distintas para que aprendam, convivan, dialoguen y disfruten de todo lo que les oferece esta grande
Universidad [Video], por Universidad Complutense [@uni.complutense], 2024b, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_ilpaFIDmp/)

Figura 6. Fotografia e musica sobre voltar & universidade (2 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de V O L V E R [Video], por Universidad Complutense [@uni.complutense], 2024a, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_aOBFzof-T/)

12


https://www.instagram.com/p/C_ilpaFIDmp/
https://www.instagram.com/p/C_aOBFzof-T/

Comunicagdo e Sociedade, vol. 48, 2025

O Apelo & Emogdo nas Estratégias de Comunicagdo... - Sendi Chiapinotto Spiazzi, Carme Ferré-Pavia & Rejane de Oliveira Pozobon

A universidade também usa recursos tecno-discursivos na legenda como emojis,
hashtags, mencdes de outros perfis institucionais e linguagem aproximativa em segunda
pessoa (Figura 4): “nao faca parte de algo que vocé n3o quer, a Universidade Complutense
de Madrid estd com vocé”. Relacionalidade e sugestibilidade estao presentes em cha-
madas como: “se vocé se sentir intimidado, use o formuldrio que deixamos no link da
nossa bio”. Ainda sobre o video da Figura 4, o conteuido pede respeito na integracio de
novos alunos: “o #respeito mutuo e a #convivénciasa é o que defende nossa campanha
#antitrote”. E uma campanha contra o bullying, o que demonstra preocupagdo com os
estudantes e constréi um ethos de responsabilidade social por parte da universidade.

No video da Figura 5, podemos perceber a intengao de satisfazer as necessidades
do publico através do protagonismo e pertencimento dos jovens que chegam a univer-
sidade, ja que todas as cenas sdo dos préprios alunos nas atividades de boas-vindas.
Além disso, as informacgdes na legenda propdem um ethos (Charaudeau, 2010; Mateus,
2019) de uma universidade internacional e divulgam oportunidades e convénios interna-
cionais para intercambio: “mais de 1.120 vém através do programa #Erasmus. O grupo
majoritario vem da Itélia, seguido de Franca e Alemanha e estardo distribuidos por todas
as faculdades da Complutense”. O programa Erasmus é o principal programa de inter-
cadmbio entre os pafses europeus.

Na Figura 6, identificamos outra forma emotiva de satisfazer as necessidades da
audiéncia: acionando a nostalgia. Além disso, a linguagem figurativa (Mateus, 2019) é
apresentada, na legenda, em forma de poesia: “voltar a faculdade, ver os companheiros
de novo, treinar novamente, voltar para a biblioteca, voltar a desfrutar aquelas cervejas
no @barcentralucm, voltar aquela rotina... que no fundo gostamos tanto”. O texto tam-
bém levanta um ethos de uma universidade multicultural com muitas atividades ofereci-
das: “temos muita cultura, ciéncia, musica, esporte... e muita vontade de compartilhar
os milhares de novidades que preparamos para vocés”.

A UCM nio deixa visivel o niimero de curtidas em seus videos, por isso, ndo é pos-
sivel identificar a publicagdo com mais intera¢des no seu perfil. Mas podemos analisar
a ampliagdo enunciativa (Paveau, 2017/2021) nos posts. Os alunos usam o espago de
comentdrios nas publica¢des para fazer perguntas. Alguns agradecem as boas-vindas e
se soma a esse sentimento de alegria e pertencimento no inicio do ano letivo: “obrigado,
e também para os outros. Feliz volta as aulas para todos” (Figura 7).

3
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Figura 7. Comentdrios na publicagdo de boas-vindas da Universidade Completense de Madrid (9 de setembro de 2024)

Fonte. Retiradode jjHappy new classes & happy new week!![Video], por Universidad Complutense [@uni.complutense],
2024d, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_sWf4-IM85/)

As outras publicagdes da UCM no Instagram durante o periodo em estudo infor-
mam sobre outros servicos oferecidos pela universidade (como cursos de idiomas), a
estrutura do campus e os setores (como o de preservacdo do patrimoénio), além de pré-
mios recebidos por seus alunos ou egressos.

5.3. DiscURsO RETORICO DiGITAL DA UNIVERSIDADE DE SALAMANCA

O contetido do Instagram da @usal mistura fotografias, videos e musica. As legen-
das também apresentam emojis, hashtags e mencgodes, tal como acontece com as outras
universidades da amostra, o que confirma que neste caso os discursos também s3o
multimodais.

Como no caso da UCM, que publicou uma fotografia de estudantes chegando ao
campus (Figura 6), aqui também percebemos a satisfagdo das necessidades da audién-
cia através do protagonismo dos alunos (Figura 8). A linguagem, apesar de ser informal,
nao é tao préxima, pois é utilizado “vocés” e ndo “tu” ou “vocé”, como acontece com as
outras universidades: “que tal seus primeiros dias de aula?”.
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Figura 8. Fotografia de pessoas caminhando no campus da Universidade de Salamanca e alguns comentdrios (12 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de ¢Qué tal vuestros primeiros dias de classe? [Fotografia], por Universidad de Salamanca [@usal], 2024b, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_z3ninMjg-/)

A ampliagao enunciativa também ocorre com a audiéncia, aludindo a beleza ou as fes-
tas da universidade: “bela a universidade de Salamanca” e desejando sorte aos novos alu-
nos: “desejo-lhes a maior sorte para enfrentar a carreira. Parabéns, menin@s” (Figura 8).

Na Figura 9, a USal apresenta um video com estética tiktoker, em que, rodando a
imagem para a direita ou para a esquerda, para cima ou para baixo, mudam as cenas que
representam diferentes espacos, cursos e atividades da universidade. A estética do video,
viralizada em outras redes sociais e até no Instagram, representa uma linguagem figurativa.

5
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Figura 9. Video de diversas cenas do campus e alguns comentdrios (10 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de jBienvenido a la #UniversidadDeSalamanca! [Video], por Universidad de Salamanca [@usal], 2024a, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_umfgQMWqK}/)

Este video recebeu, até 21 de novembro de 2024, 1.822 curtidas e 13 comenta-
rios, o que é percebido como ampliagao enunciativa do discurso digital. Os elogios gi-
ram em torno do orgulho de pertencer a universidade: “minha universidade. A melhor
Universidade e Cidade Universitaria. Sauda¢des do Panama”. E, também, é a tnica uni-
versidade da amostra que apresenta, entre os comentarios, elogios sobre o contetido
publicado, como nos exemplos da Figura 9: “cada vez sao mais legais os videos olé!” e
“6timo trabalho. Super legal o video”.

A relacionalidade, o ethos e a sugestibilidade nao sao tao marcados no discurso da
USal como no das outras universidades, pelo menos no periodo de boas-vindas. Além
dessas duas publica¢des, a USal divulgou a sua participagio na Feira Salamag, uma feira
de tecnologia da cidade.

5.4. Discurso RETORICO Di1GITAL DA UNIVERSIDADE DE SEVILHA

Dos sete posts do @unisevilla, hd quatro contetidos audiovisuais que combinam
videos de alunos com texto; alguns “carrosséis” de fotos de estudantes em atividades de
boas-vindas ou nos primeiros dias de aula; e também uma imagem com texto apresen-
tando a programacao das boas-vindas.

A US emprega um discurso multimodal, que combina vérios tecno-grafismos.
Também usa emoyjis, hashtags e mengdes a outros perfis institucionais nas legendas. A
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AN

linguagem ¢é aproximativa, nas pessoas “tu” e “vocé”, como no exemplo da Figura 10:
“assista e receba orientacdo sobre o curso, bolsas de estudo e servicos da Universidade”.

Figura 10. “Carrossel” com fotografias dos estudantes nas atividades de boas-vindas e alguns comentdrios (6 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de Dias de bienvenida en la US. Asiste y recibe orientacién sobre el curso, becas y servicios de la Universidad [Fotografia], por
Universidad de Sevilla [@unisevilla], 2024b, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_ks1igOWeH/)

A US aplica a relacionalidade com conteudos de outras plataformas, como, por
exemplo, chamando o publico a acessar mais informacdes através de links do site na bio-
grafia da universidade em seu perfil no Instagram: “ainda ha datas em muitos centros.
Consulte-as no link da bio” (Figura 10). Essas chamadas a acao também s3o considera-
das uma forma emocional de sugestibilidade, em que a ag3o da audiéncia é promovida
de maneira discreta.

Esta publicagdo, um “carrossel” com fotografias dos alunos nas atividades de apre-
sentacdo da universidade, é a que tem mais interagdes no periodo em andlise (2.041
curtidas), onde é possivel identificar uma ampliacdo enunciativa por meio de comenta-
rios (15 até ao dia da andlise; Figura 11). O publico utiliza a publicagdo como um espago
de perguntas frequentes, consultando a universidade sobre as atividades, horarios das
aulas e outras informacdes do &mbito académico: “a apresentagdo é para os estudantes
da US em geral ou cada faculdade faz uma diferente no mesmo dia?”. Também utilizam
este espaco para criticar a universidade, fazendo mencdes ao alto preco da mensalidade
e a falta de pessoas negras nas fotos: “a partir de hoje comega seu amargor e seu bolso
ficara vazio”.
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Figura 11. “Carrossel” com fotografias dos estudantes nas atividades de boas-vindas e alguns comentdrios (6 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de Dias de bienvenida en la US. Asiste y recibe orientacién sobre el curso, becas y servicios de la Universidad [Fotografia], por
Universidad de Sevilla [@unisevilla], 2024b, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_ks1igOWeH/)

Ainda sobre a publicagdo presente na Figura 10, identifica-se o protagonismo e
o pertencimento com fotografias de alunos participando nas atividades. No video da
Figura 12 acontece o mesmo, os préprios alunos falam de seus propésitos para o curso.
Apesar da tentativa de gerar identificacdo, a ampliagdo enunciativa apresenta comentd-
rios negativos sobre os projetos e aliangas estabelecidas pela universidade: “meu propé-
sito é que o US anule seus convénios com as entidades sionistas com as quais colabo-
ra”. Este comentério foi provavelmente colocado pelo conflito entre Israel e a Palestina’.

' De acordo com o site Huffpost, hd cerca de 1.300 palestinos vivendo na Espanha (Redaccién HuffPost, 2023).
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Figura 12. Video sobre os propdsitos dos estudantes com o curso (11 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de Primera semana del curso [Video], por Universidad de Sevilla [@unisevilla], 2024d, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_xhf-vgkmO/)

Outra forma emotiva que aparece no discurso de boas-vindas da US ¢é a linguagem
figurativa do humor e dos trending topics (contetidos recomendados e virais). Na Figura 13,
vemos parte de um video em que um estudante salta por cima do edificio da universidade,
como se fosse um gigante. Ao pisar no chao, aparece o texto “curso 2024/2025" na tela.

Figura 13. Video de boas-vindas (9 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de Buen inicio de curso [Video], por Universidad de Sevilla [@unisevilla], 2024c, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_sadG2Nv2T/)
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Neste comego de ano académico, a US também fala sobre suas caracteristicas
positivas, ao mesmo tempo que trabalha com o protagonismo e pertencimento dos
alunos. Constréi um ethos de internacionalizagdo ao apresentar na legenda de uma das
suas publicagdes (Figura 14 e Figura 15) informagdes sobre o niimero de estudantes em
mobilidade académica e os paises de onde vém:

a Universidade de Sevilha organizou um dia de boas-vindas para os 1.455
estudantes de mobilidade internacional ( ... ). Este ano, os paises que tra-
zem maior nimero de estudantes para a US s3o: Itdlia, Alemanha, Franca
e Polonia, dentro do espago europeu. Além disso, a US também recebe
estudantes de paises de fora do continente, entre os quais se destacam o

México, Estados Unidos, Brasil e Chile.

Figura 14. Video de boas-vindas aos estudantes internacionais e alguns comentdrios (4 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de La US acogerd este afio a unos 3.000 estudiantes internacionales [Video], por Universidad de Sevilla [@unisevilla], 2024a,
Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_fkMkvgPfZ /)
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Figura 15. Video de boas-vindas aos estudantes internacionais e alguns comentdrios (4 de setembro de 2024)

Fonte. Retirado de La US acogerd este afio a unos 3.000 estudiantes internacionales [Video], por Universidad de Sevilla [@unisevilla], 2024a,
Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C_fkMkvgPfZ/)

Nesta publicagao, alguns comentérios dos estudantes espanhdis criticam as boas-
-vindas apenas para os estrangeiros: “os estudantes nacionais também podem ser bem-
-vindos”. Outros demonstram vontade de comegar na faculdade ou nostalgia dos tem-
pos em que estudavam |a: “sinto saudade de Sevilha e da US”.

As outras publica¢des da US no periodo tratam de saude sexual, experiéncias de
intercdmbio e oportunidades para praticar esportes enquanto se estuda na universidade.

5.5. ENTREVISTAS COM PROFISSIONAIS DE COMUNICAGAO DAS UNIVERSIDADES
ANALISADAS

As entrevistas semiestruturadas com profissionais de comunicagio das universi-
dades analisadas funcionam como uma técnica complementar para compreender como
planejam a comunicagao online e as boas-vindas. A equipe de comunicagdo da USal nao
aceitou conceder uma entrevista para este estudo, entdo, nao aprofundamos a discus-
s3o do observado na andlise do discurso retérico digital desta instituicao.

Na UAB, entrevistamos a vice-reitora de Comunicacio e Cultura, que também ¢é
doutorada e professora de Comunicacg3o. Explicou que uma jornalista e uma estudan-
te bolsista gerenciam os perfis da UAB em todas as midias sociais. A institui¢ao tem
um plano de comunicagdo que se concentra na identidade visual da UAB (recentemen-
te renovada), guia de midias sociais, boas praticas e seguranca online. A vice-reitora
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considera importante estar nas plataformas sociais, pois “as novas gera¢des nao leem
mais websites, apenas redes digitais, principalmente Instagram e TikTok” (entrevista
pessoal, 23 de setembro de 2024). A equipe mede os resultados a cada seis meses e
adapta o contetido de acordo com o publico de cada rede.

Os principais temas abordados no Instagram s3o servigos, produtos vendidos na
loja, divulgagdo cientifica, espagos do campus e guia de estudantes. Ainda, e de acordo
com a entrevistada, a comunicag¢do n3o usa humor e memes, mas mobiliza emocdes de
protagonismo e participacao. Nas stories, publicam perguntas e estimulam a participa-
¢ao da comunidade.

Os alunos que gerenciam as redes sociais contam com telefones celulares da uni-
versidade, assim eles préprios produzem contetddos, “de aluno para aluno”, como se
percebe pelo video da Figura 3. Por meio da andlise retérica digital, também identifica-
mos os sentimentos de protagonismo e a linguagem informal dirigida ao estudante.

Na UCM, entrevistamos o responsavel pela equipe de marketing, assessor do vice-
-reitor de Comunicacio. E professor de Ciéncias da Informacio e doutor em Publicidade
e Relagdes Publicas. Ha duas pessoas que gerenciam os perfis da UCM nas plataformas
sociais: uma no setor de Gabinete de Imprensa e outra no de Contetidos Estratégicos.
A universidade tem um plano de comunica¢3o que nao é acessivel ao publico e realiza
reunides semanais. O profissional entrevistado acredita que estar nas midias sociais é
vital: “se vocé n3o estd |4, vocé nao existe, principalmente para os jovens” (entrevista
pessoal, 12 de setembro de 2024). A equipe busca alinhar os contetidos e a forma de
tratamento com o perfil sociodemografico da audiéncia em cada rede e monitora os re-
sultados mensalmente através da ferramenta MediaTool.

Os conteudos no Instagram falam de pesquisa, transferéncia de tecnologia e vida
universitaria (e.g., esportes, cultura). O responsdvel pela equipe de marketing afirma
que as atividades esportivas e culturais s3o o que mais importa para os jovens estudan-
tes, como publicado na Figura 6. Também verificamos que outros contetidos do periodo
analisado, além das boas-vindas, fornecem elementos de divulgagao cientifica.

A comunicagdo da UCM se concentra principalmente em emocdes de orgulho e
pertencimento (Figura 5), mas n3o usa tendéncias e memes na comunicagao. Constrdi
um ethos online de tradicdo, histéria, experiéncia, inovagdo, pesquisa de ponta, tecnolo-
gia e sustentabilidade. Os posts que mais chamam a atencdo da audiéncia s3o sobre os
trotes e as boas-vindas aos estudantes. O assessor relatou que a campanha antibullying
(Figura 4) foi planejada para tentar acabar com os abusos e jogos inoportunos no trote.
Com a andlise retérica do discurso digital, percebemos a mobilizagdo do protagonismo,
a divulgacdo de servicos disponiveis a comunidade académica e a divulgacdo cientifica.

Na US, a entrevista foi concedida pelo responsavel do setor de Novas Midias na
Direcdo de Comunicacgdo. E jornalista, especialista em marketing e redes sociais; ge-
rencia, com a colaboracgio de estudantes estagidrios, todos os perfis da US nas midias
sociais. A equipe segue um manual de uso e estilo de midias sociais e também mantém
um diretério online com informacdes de todos os perfis da universidade nas redes, in-
cluindo faculdades e outros setores.
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A universidade n3o tem um plano especifico de comunicagdo — a equipe segue o
plano estratégico da universidade. Organizam o trabalho em reunides semanais do se-
tor, mas também improvisam muito, usando memes e contetidos virais, como se obser-
va no video da Figura 5. Fazem uma anélise mensal dos resultados através da ferramenta
Hootsuite e planejam os contetidos em funcdo desses resultados, adaptando formatos
e textos diferentes de acordo com a intera¢do da comunidade.

O profissional defende estar presente nas plataformas sociais, pois “o publico jo-
vem se informa pelas redes. Os outros meios s3o obsoletos ou muito oficiais” (entrevis-
ta pessoal, 5 de setembro de 2024). A comunicag¢do da US busca atender a comunidade
académica, mais do que ser viral. Mas acredita que os algoritmos mudam muito rdpido
e que os alunos respondem pouco: “eles devem ter o protagonismo para interagir” (en-
trevista pessoal, 5 de setembro de 2024), como ilustra o video da Figura 12.

Os conteudos do perfil desta universidade referem a comunidade, os prémios e
as realiza¢des dos estudantes, campeonatos, investigacdo, patriménio cultural, arte e
arquitectura. Nas stories publicam servigos e compartilham informacgdes mais urgentes.
Promovem a universidade através da internacionalizac3o (Figura 14 e Figura 15), educa-
¢do sexual, conhecimento, contribui¢cdes para a cidade, relagdes com empresas, expe-
rimentos e mudanca tecnoldgica. Citam, como emogdes que utilizam na comunicagao,
o protagonismo (como na Figura 10 e na Figura 12), o humor (Figura 13), o orgulho da
cidade e a solidariedade.

As postagens recentes com maior engajamento s3o sobre o calendario académico
(muitas curtidas e compartilhamentos) e o video de boas-vindas em que aparecem os
alunos (Figura 12). Através da anélise, percebemos o humor, o protagonismo e a impor-
tancia das boas-vindas na disputa por ateng¢do no Instagram, como confirma o profissio-
nal entrevistado.

6. DiscussAo E CONCLUSOES

Por meio da anadlise retérica do discurso digital dessas quatro universidades espa-
nholas durante os primeiros 15 dias do ano letivo de 2024/25, é possivel identificar que
todas as universidades realizam uma comunicacdo multimodal no Instagram, caracteri-
zada pelo uso de diversos tecno-grafismos (Paveau, 2017/2021), como videos, fotogra-
fias, artes, textos, mengoes, emojis e hashtags. Assim, corroboramos o estudo realizado
por Sérensen et al. (2023) com universidades suicas nas midias sociais: ha uma adap-
tacdo, também por parte das universidades espanholas, aos recursos das plataformas,
com a utilizagdo de hipertextos e de conteddo multimodal.

A linguagem é principalmente informal e aproximativa nas pessoas “tu” e “vocé”.
Exceto a USal, que usa o plural “vocés”. Também é possivel identificar uma relacionali-
dade (Paveau, 2017/2021) com conteudos publicados em stories ou em outras platafor-
mas, como o YouTube ou o website vinculado na bio das universidades em seus perfis
no Instagram.

A ampliagdo enunciativa (Paveau, 2017/2021) estd mais presente nas publica¢des
da USal, US e UCM, talvez porque publicam com mais frequéncia ou porque seu publico
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no Instagram é maior, ou também porque a equipe de comunicagdo da UAB se foca em
incentivar a participagao de outras formas, como nas stories, por exemplo. O publico usa
o espago dos comentdrios para fazer perguntas, mas também para elogiar (principal-
mente os seguidores da USal) e para criticar (especialmente a US). Entretanto, alguns
autores n3o veem relagcdo entre a frequéncia das postagens e o numero de seguidores
(Ladogina et al., 2021).

Em relagdo as formas emotivas do discurso (Mateus, 2019), percebe-se que a US
e a UCM constroem um ethos de internacionaliza¢do na recep¢ao dos estudantes. Os
discursos das universidades satisfazem as necessidades e desejos do publico por meio
do protagonismo e do pertencimento, alguns até explorando a nostalgia. Esse achado
coincide com os resultados do estudo de Spiazzi e Pozobon (2024) com universidades
brasileiras, que também trabalham o protagonismo da comunidade académica em sua
comunicagao no Instagram.

Quanto a linguagem figurativa do humor, é mais desenvolvida pela US, em com-
paragdo as outras universidades. A UCM se foca mais em informacao e servi¢os, como
atesta o assessor de comunicagdo entrevistado e as demais publica¢des do periodo, que
tratam inclusive de divulgacao cientifica (Farnese, 2023). Assim, trabalham mais o logos
da comunicagdo. A vice-reitora da UAB também acredita que as midias sociais devem
ser um meio de informac3o, que vai além de uma fonte de entretenimento e publica¢do
de memes virais. Isso também foi confirmado por Capriotti et al. (2024), ao avaliarem a
estratégia de interatividade de universidades latino-americanas, americanas e europeias
nas redes sociais, que focam mais na informacdo do que no entretenimento.

Concluindo, é possivel identificar o aproveitamento do capital humano da ins-
tituicdo e suas histérias de vida, conforme demonstra o estudo de Blanco-Sanchez e
Moreno-Albarracin (2023). As universidades estao gradualmente mudando seu foco
para o social, de forma a aumentar o apelo do contetido e incentivar a interagao (Larson,
2024). Apesar disso, ndo ignoram a informac@o e a transparéncia, caracteristicas da co-
municagao de interesse publico (Zémor, 2009). Além disso, o apelo aos sentimentos de
orgulho da comunidade académica esta entre as emogdes mais eficazes no engajamen-
to do publico (Atarama-Rojas & Vega-Foelsche, 2020).

As entrevistas mostram que os profissionais utilizam essas formas emocionais
do discurso, principalmente o protagonismo, nos discursos digitais das universidades,
de forma intencional e estratégica, pois identificam que os jovens gostam de se ver
retratados na comunicag¢do de sua universidade. Além disso, mobilizam o pathos para
competir pela atenc3o e engajamento de seus publicos, adaptando-se as caracteristicas
de recomendacio e viralizagdo da “sociedade de plataformas” (van Dijck et al., 2018).
Fazem isso principalmente durante as boas-vindas, pois € um momento de encontro e
uma oportunidade de se comunicar de forma mais direcionada com os estudantes.

Todos os profissionais concordam que para dialogar com jovens é preciso estar nas
plataformas sociais, pois é 13 que eles buscam informagdes. Os resultados do estudo
vao ao encontro dos de Torrente e Cabrera (2024) sobre a importancia de ter um plano
de midia social e o papel dos gestores de comunicagdo nas universidades espanholas.
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Esses autores argumentam que ha falta de apoio, fragilidades nos departamentos de
comunicagao e escassez de recursos.

O estudo encontra limitagdes no numero de universidades e no curto periodo ana-
lisado. Por isso, os achados neste estudo n3o s3o replicaveis a todas as universidades
da Espanha, mas podem servir de insights para outras instituicdes e regides geograficas.
Para investigagdes futuras, seria importante analisar os discursos universitdrios ao lon-
go de um periodo mais longo, incluindo outros temas que possam mobilizar emogdes,
além de ampliar o numero de universidades analisadas, distribuidas em todas as regides
do pafs.
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