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RESUMO

A area de ensino superior no Brasil esta em ascensédo indiscutivelmente, onde em
apenas 12 anos, de 2000 a 2012, o numero de instituicbes privadas mais do que
dobrou passando de 1.004 unidades para 2.100, resultando em um aumento da
demanda, numero de cursos disponiveis, numero de professores necessarios
resultando em uma concorréncia mais acirrada. Assim como houve um aumento pela
demanda de instituicbes de ensino superior, houve, também, um crescimento
consideravel no uso de ferramentas de redes sociais digitais sendo o Facebook a
ferramenta mais popular no pais em namero de usuarios e em tempo de acesso. O
objetivo deste estudo é observar como uma instituicdo de ensino superior faz uso dessa
ferramenta no auxilio da exposicao de sua marca, bem como a analise das estratégias
utilizadas e indicadores de desempenho. O método escolhido para a realizacdo do
estudo foi o estudo de caso, seguindo um protocolo definido onde uma entrevista de
profundidade foi selecionada para a obtencao de informacgdes subsidiadas por técnicas
de observacao e obtencéo de dados secundarios com a ferramenta Quintly. O resultado
obtido demonstrou numeros que indicam crescimento satisfatorio no numero de
seguidores, ampliando a exposicdo da marca diretamente com compartilhamentos e
indiretamente por curtidas e comentarios, resultantes de uma estratégia de selegéo
rigida de contetdo que chame a atenc¢do e atraia todos os publicos, incluindo alunos,
ex-alunos e a comunidade em geral. Foi possivel observar, entdo, que a ferramenta
possui um grande poder como ferramenta auxiliar na promocdo da marca e permite até
mesmo a analise da satisfacdo desses seguidores, pois ndo apenas amplia o poder de
exposicdo da marca expondo-a mas, também, demonstra um nivel de orgulho expondo-
se comentando publicamente sua opinido a respeito da instituicdo. Por fim o
crescimento e aumento da exposicdo da empresa pesquisada demonstrou-se
satisfatorio apresentando dificuldades que, se melhoradas, resultara em uma exposi¢ao
superior, principalmente se corrigidos aspectos essenciais como monitoramento e uma

exposi¢cao maior aos finais de semana.

Palavras-chave: Facebook; promocao da marca; Instituicdes de ensino superior



ABSTRACT

The higher education area in Brazil it's unquestionably in the rising, where in just
12 years, from 2000 to 2012 the number of private institutions more than doubled going
from 1.004 units to 2.100, resulting in the increase of the demand, number of available
courses, number of needed teachers resulting in more intense competition. Just as there
the increase for the demand of higher education institutions, there also a considerable
growth in the use of digital social media tools being the Facebook the most popular in
the country in number of users and access time. This study objective is to look in how a
higher education institution uses this tool in help to promote brand, and how is the
analysis of used strategies and performance indicators. The chosen method for the
study was the case study, followed by a well-defined protocol where a depth interview
was chosen for information obtaining subsidized for observation techniques and
secondary data obtained with the Quintly tool. The obtained result shows numbers that
indicate a satisfactory growth in the follower's number and increasing the brand
exposition directly by shares and indirectly by likes and comments, result of the strategy
of rigid content selection that draws attention and attracts all public, including students,
ex-students and the general community. Was possible observe, so, that the tool is
powerful as a tool that helps the brand promotion and allows even the analysis of the
satisfaction of these followers because not only increases the brand exposition power,
but also shows a pride level showing themselves and public commenting their opinion
about the institution. Ultimately the growth and the increase of the exposition obtained
by the research enterprise seems satisfactory showing difficulties that, if repaired, will
results in a better exposition, especially if some essential aspects were fixed like the

monitoring and a higher exposition at weekends.

Key-words: Facebook; brand promotion; institutions of higher learning.
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1.  INTRODUCAO

O ensino superior no Brasil € a sequéncia do ensino médio, oferecido por
universidades, faculdades, centros tecnolégicos e institutos tecnoldgicos. Esse tipo de
ensino possui um grande namero de cursos disponiveis distribuidos em diversas areas
que, conforme Martins (2013), conta com areas de negoécios e administracdo, artes e
design, ciéncias exatas e informatica, ciéncias humanas e sociais, comunicacdo e
informacdo, engenharia, meio ambiente e ciéncias agrérias e saude. Os cursos de
ensino superior é dividido entre bacharelado, licenciatura e tecnoldgicos, dependendo
do curso e sua duracdo que pode ser de dois anos em meio periodo a até 6 anos em
periodo integral.

O ensino superior no Brasil estA em amplo crescimento possuindo, em 2012,
2.377 instituicbes de ensino reconhecidas pelo MEC, érgdo que rege esse tipo de
organizagcdo. Em 2013, Martins recuperou informacfes e apresentou um artigo
afirmando que ainda em 2012, desse numero de instituicbes, 2.100 sdo privadas,
demonstrando um grande crescimento do setor, pois em 2000 eram apenas 1.004. O
Censo da Educacdo Superior (MEC/Inep) divulgou em 2012 que o numero de
matriculas também apresentou um crescimento consideravel em nove anos, pois esse
namero se elevou em 81%, passando de 3.887.022 para 7.037.688. Esse crescimento
se da a diversos motivos que vao de acesso as instituicdes, planos de financiamento,
incentivos governamentais, aumento de namero de universidades, vagas em cursos,
entre outros.

Em um ambiente tdo competitivo, as instituicbes de ensino superior brasileiras
precisam utilizar diversas técnicas para atrair alunos, seus principais clientes. Uma das
formas de se promover um aumento dessa captacdo € utilizando ferramentas
informatizadas e virtuais para ampliar sua exposicdo e aumentar a equidade da marca.
O uso dessas ferramentas representa o conceito de marketing virtual que € a aplicagcéo
de técnicas e ferramentas do marketing no ambiente virtual, possuindo caracteristicas
diferenciadas abrangendo a possibilidade de interacdo e proximidade com os clientes,
além da capacidade de interacdo individualizada com cada cliente potencial ou
adquirido (RYAN & JONES 2012). Um dos tépicos tratados ao se estudar o marketing

virtual é a comunicacao que possui determinados focos, onde é possivel se extrair foco
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na marca, na exposicao por redes sociais e nas praticas de relacionamento com 0s
clientes e com seu site (REEDY et al 2001; RYAN & JONES 2012).

Conforme Bandyopadhyay (2009), os meios de divulgacdo mais comuns
proporcionados pela internet sdo os meios virais, onde sua marca é apresentada por
uma midia que sera vista por algumas pessoas as quais divulgardo para todos os seus
contatos. Bandyopadhyay (2009) reforca que algumas das maneiras mais conhecidas
de se explorar essa transmisséo viral sdo:

e Utilizacdo de sites de videos onde, apds a visualizacdo, as pessoas que
gostaram fazem a divulgacdo para seus conhecidos, além de filtros que
permitem maior exposicdo dos mais populares;

e Sites de relacionamento, sendo que estes possuem participagdo cada vez
maior na vida de seus usuarios, permitindo divulgacéo rapida e constante;

¢ Anuncios em sites de busca e noticias, que serao vistos por todos 0s usuarios
que os utilizam.

A internet ganhou um espaco considerdvel na vida das pessoas e nas
organizacdes, que fazem uso dessa ferramenta, promovendo um grande catalogo de
estratégias. Nas instituicbes de ensino, o bom uso de estratégias virtuais e,
principalmente, o foco em redes sociais digitais sdo fundamentais para a promocéo da
marca e a captacdo de potenciais clientes (MEDEIROS, 2013). Lemos (2002) ja
ressaltava que as comunidades virtuais ultrapassavam barreiras territoriais, ampliando a
capacidade de exposicdo de uma instituicdo. Como resultado, € possivel analisar a
pesquisa realizada pela e-Bit que demonstra que mais de 50% de todas as decisdes
para a escolha de um curso superior sdo realizadas com o auxilio de um ambiente
virtual, sendo representado por sites e redes de relacionamento.

Quando uma instituicdo de ensino superior busca atuagdo em ambientes virtuais,
uma forma interessante de exposicao para as massas de internautas € por meio de
redes sociais virtuais, onde existe uma concentracdo de pessoas conectadas que
interagem com pessoas e instituicbes diariamente (NASCIMENTO, 2011). Sabe-se que
no ano de 2012 o Facebook foi a rede social virtual mais acessada no pais tanto em
namero de acessos e usuarios cadastrados, como no tempo em que 0s internautas

acessam essas redes mensalmente, que resulta em uma média superior a 400 minutos
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por més (COMSCORE, 2014; OLHAR DIGIRAL, 2014). A dominancia do Facebook
como rede social virtual mais acessada no pais se apresenta com o crescimento do
namero de usuarios, passando de 8,8 milhdes em 2010 para 35 milhdes em 2011 e 76
milhdes de pessoas cadastradas em 2013 (COMSCORE, 2014). O Facebook nao
demonstra sinais de fragueza ou tendéncias de reducéo e retracdo, sendo privilegiado
com a facilidade de acesso onde é possivel se conectar e interagir com todos que estéo
na rede em qualquer lugar com acesso por celular, tablet, computador ou qualquer
ferramenta que possua acesso a conexao a internet.

A problematizagdo dessa pesquisa visa a resposta da pergunta de como as
instituicbes de ensino superior brasileiras fazem uso do Facebook como ferramenta
auxiliar na promocéo de sua marca.

Essa pergunta de partida demonstra-se relevante, pois as instituicbes de ensino
estdo em amplo crescimento e evolucéao, conforme pode ser observado pelos dados do
INEP (CENSO 2011; 2012). Somado a esse crescimento do setor observa-se que as
ferramentas de redes sociais, principalmente o Facebook, estdo em um momento de
crescimento, tanto em uso da ferramenta, como em seu uso nas organiza¢des para

promover a marca e conquistar novos clientes (GILLIN 2009, QUALMAN, 2011).

1.1. OBJETIVO
O objetivo geral do estudo consiste em analisar como é o uso da ferramenta de
rede social virtual Facebook na promocdo da marca de uma instituicdo de ensino
superior.
S&o objetivos especificos:
e Compreensédo da forca que a rede social Facebook possui como ferramenta
auxiliar na promocéo da marca da instituicao.
¢ A andlise do planejamento, estratégias e praticas necessarios para uma eficiente
utilizacdo do Facebook por uma instituicdo de ensino superior.
e Andlise da interacdo percebida pelos usuérios comentando sobre essa
organizacdo e suas publicacbes no Facebook e o orgulho que esses usuarios

conectados na pagina oficial da instituicdo possuem.
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e O que a instituicdo gostaria de fazer para ampliar a exposi¢do de sua marca no

Facebook mas é impedida por algum motivo.

1.2. CONTRIBUICOES DA PESQUISA

O numero de pessoas ingressando nas organizacdes responsaveis por
proporcionar ensino superior cresceu nos ultimos anos (INEP, 2010; INEP, 2011). Uma
area com um crescimento tdo amplo merece uma atencao especial, principalmente a
respeito do uso do marketing digital e seus métodos eficientes de comunicacéo,
abordando-se a possibilidade de se explorar a internet e suas mais populares redes
digitais na promoc¢éo da marca e prospeccao de novos clientes.

Ao analisar o marketing, Shostack (1977) apresentou um modelo que
revolucionou a forma de ver a aplicagcdo do marketing para servicos e produtos. Ao
estudar instituicdes de ensino é possivel observar que trata-se de uma aplicacdo focada
na area extrema de servicos. E possivel notar que ndo é necessario o receio da
aplicacado do marketing de servigos em instituicdes de ensino, pois ele ndo € apenas um
instrumento de vendas e promoc¢ao, mas sim algo mais complexo que visa satisfazer os
consumidores (LAS CASAS, 2008).

As redes sociais digitais passaram a ter grande importancia no Brasil e, conforme
dados apresentados por Turchi (2013) e Nascimento (2011), o Facebook é a rede social
com o maior numero de brasileiros superando os 76 milhdes de usuarios. Considerando
gue o pais possuia, em 2013, 198,6 milhdes de habitantes conforme dados do relatério
DATA do The World Bank (2013), significa que mais de 38% de toda a populacdo do
Brasil faz parte do Facebook. Esse contingente de pessoas acessando as redes sociais
representa fonte de atracdo para estratégias de marketing focada nessa populacéo e a
analise de como as instituicGes de ensino superior estdo utilizando essa ferramenta
responsavel por um publico consideravel contribui para observar como a atuacédo no
Facebook pode promover a marca e atrair novos clientes para essas instituigoes.

Ao falar de redes sociais digitais, € possivel perceber que o conceito é
abrangente, pois existem diversas ferramentas que surgiram em um periodo de tempo
muito proximo uma das outras, porém ainda demonstrando uma grande influéncia em

todo o mundo (BOYD & ELLISON 2007). Ao realizar uma analise cronolégica do
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surgimento das principais redes sociais disponiveis na internet (figura 1), € possivel
observar que elas tiveram origens bem diferentes, porém com ampla capacidade de
crescimento e aprimoramento por meio de ferramentas e aplicativos.

Figura 1 - Lancamento das redes sociais mais populares.

Twitter

Ning
Youtube
Yahoo 360

Facebook
Orkut

MySpace
Linkedin

Fonte: Adaptado de Boyd e Ellison, 2007.

O Facebook teve inicio, originalmente, como uma ferramenta de comunicacao
entre alunos da universidade de Harvard, onde era possivel discutir assuntos referentes
aos cursos, matérias e provas. Em 2006, porém, seu criador Mark Zuckerberg ousou ao
ampliar o acesso do Facebook para pessoas ndo estudantes de Harvard mediante
convites. Apés mais um tempo ousou mais ainda liberando o acesso a todos que
desejassem. Essa rede social ndo apenas ficou conhecida pela facilidade de
comunicagao e encontro de amizades antigas como, também, pela sua associagdo com
aplicativos que permitem um dinamismo maior, além de comunicacdo empresarial para
exposicdo de produtos e marca e contatos diretos com clientes (BOYD & ELLISON,
2007; FUSCO, 2009)
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Outro fator que fortalece a escolha do Facebook como rede social virtual focado
nessa pesquisa € o fato de poucas pesquisas realizadas como teses e dissertacdes
focarem essa ferramenta especifica no Brasil. Esse nimero de pesquisas foi obtido com
uma analise no banco de dados da CAPES entre 2005 e 2013, resultando em apenas 7
trabalhos com esse foco, tabela 1 (GUIDO, 2013). Dessas pesquisas é possivel notar
um crescimento no interesse dos estudos sobre o assunto, principalmente pelo
crescimento da importancia dessa ferramenta no ambito empresarial, possibilitando a
exposicdo da marca, conquista de novos clientes, além do contato préximo e agil entre
empresa e interessados. Nota-se, entdo, que em 2009 apenas um trabalho buscou
esse foco, enquanto esse namero triplicou nos anos de 2012 e 2013, quando novas

ferramentas e aplicativos passaram a ficar disponiveis no Facebook.
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Quadro 1 - Lista de dissertacdes e teses constantes no Banco de dados da CAPES até

julho de 2013.

mercadolégica em midias

sociais online analises para

relacionamentos em redes
virfuais,

AUTORES TEMAS ANO | ESTUDO INSTITUICAO DISCIPLINA
Renata de Sousa | Oportunidades e desafios | 2009 | Dissertacdo | Pontificia Universidade | Administracdo
Aguiar Maximo para a comunicacio em Catolica do Rio de

midias sociais virtuais: um Janeiro - PUCRJ
estudo sobre as empresas
operadoras de telefonia
celular.
Ana Paula De Comunicacio 2011 | Dissertacdo | Universidade Estadual | Comunicagdo
Souza Silva organizacional em tempo Paulista Julio de
de redes sociais: Natura no Mesquita Fo. - Bauru |
Facebook. -
Fernanda Redes sociais: Facebook - | 2011 | Dissertacdo | Pontificia Universidade | Tecnologia e
Gonzaga Maia uma nova plataforma de Catolica de Sao Paulo — Design
De Freitas comunicacéo institucional. PUCSP
Leonardo Juventude e consumo 2012 | Dissertacdo | Universidade Federal Sociologia
Henrique Sousa | emocional nas redes sociais do Rio Grande do
Xavier. na internet - Analise das Norte
marcas: Coca-Cola: Pepsi:
Blackberry: Nokia:
Riachuelo e C&A.
Carolina Frazon | Usuério-midia: a relacao | 2011 Tese Universidade de Sao Comunicacio
Terra entre a comunicacao Paulo - USP
organizacional e o contetido
gerado pelo internauta nas
midias sociais.
Bruno Brito Antecedentes e Dimensdes | 2012 Tese Universidade Federal | Administracdo
Pereira de Souza do Engajamento dos de Minas Gerais
Usuarios de Redes Sociais:
um estudo com o Facebook.
Laércio Bento Comunicacao 2012 Tese Universidade Metodista | Comunicacdo

de Sao Paulo

Fonte: GUIDO, A. L. B., 2013. p. 18 - 19

Ampliando a andlise da quantidade de teses e dissertacdes sobre o Facebook no

ambiente organizacional, foi realizada uma pesquisa na base de dados da Web of

Science agregando toda a producgéo entre os anos de 2005 e 2013 e foi possivel notar

gue nesse periodo de oito anos houve um total de 502 artigos, com um crescente que

teve como auge o ano de 2012 com 138 publica¢gbes, demonstrando a importancia que

a ferramenta passou a ter nas organizacoes e pesquisas — Grafico 1.
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Grafico 1 — Publicacdes em periddicos académicos sobre Facebook entre 2005 e 2013.
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Fonte: Adaptado de Web of Science.

O Facebook é a rede social virtual mais acessada no Brasil, com larga vantagem
sobre todas as outras. Conforme relatorio divulgado em 2011 pela ComScore (2012), é
possivel notar que o Facebook é globalmente a ferramenta mais acessada, resultando
em uma média de 423 minutos por pessoa de acesso por més, 0 que representa pouco
mais de 7 horas navegando nessa rede, resultando em cerca de 4 horas e meia a mais
do que o Tumblr que ocupa a segunda posicdo. Ao focar o Brasil, o Olhar Digital
demonstrou que o Facebook representa quase 98% do tempo de acesso em redes
sociais, demonstrando dominio sobre as outras, conforme € possivel observar no

gréfico 2.
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Grafico 2 — Tempo de acesso das redes sociais digitais no Brasil em 2012.

FACEBOOK.COM
g TUMBLR.COM®

0.6%

aT.8%

Fonte: Olhar digital, 2014.

1.3. ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho conta com uma introducdo, contendo a pergunta de partida, as
contribuicbes da pesquisa, a situacdo do objetivo e a metodologia com a opcédo da
pesquisa por meio de um estudo de casos e 0 protocolo apresentando as informacdes
da estrutura desse estudo de caso. A fundamentacdo teorica apresenta os assuntos
abordados na pesquisa, iniciando com o marketing digital além de teorias sobre gestéo
da marca, prosseguindo com a teoria sobre redes sociais digitais, a ferramenta
Facebook e seu uso em instituicbes de ensino superior. O penultimo capitulo apresenta
o0 estudo de caso contendo a entrevista de profundidade com a instituicdo alvo e a
apresentacdo dos dados secundarios para ampliar o nimero de informacgdes
possibilitadas com o caso e promover fortalecimento da pesquisa. O ultimo capitulo é
composto pelas considera¢fes finais que contardo, também, com uma sugestdo para

pesquisas futuras.
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1.4. METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia de um trabalho cientifico, segundo Creswell (2007) pode ser
qualitativa, quantitativa ou mista, também conhecida como quali-quanti. A metodologia
da pesquisa € o método selecionado onde sdo ditados os procedimentos que serdo
tomados para a coleta e analise dos dados, informar os instrumentos de pesquisa,
técnicas e métodos de verificacdo das informacdes, além de demonstrar as informacdes
obtidas (JUNG, 2004). A proposta dessa pesquisa sera focada na metodologia
qualitativa que € um processo onde o0 questionamento visa compreender um problema
social ou humano, onde o pesquisador constroi e organiza as informacdes, elabora um
caso holistico, analisa as palavras e, finalmente, € possivel ter uma visdo detalhada do
assunto (CRESWELL, 2007).

Segundo Quivi e Campenhoudt (1998), A pratica cientifica possui quatro polos
metodoldgicos, que sao:

e Polo epistemoldgico: Exerce a funcdo de vigilancia critica. Ele valida a teoria,
demonstrando que a objetivacdo esta correta e a explicacdo da problematica é
possivel.

e Polo tedrico: € o guia para a elaboracdo das hipoteses e construcdo dos
conceitos. E onde estdo formadas as linguagens cientificas, nas quais os
conhecimentos ja adquiridos estéo.

e Polo morfoldgico: Ela dita as regras de estrutura, objetivo e organiza a ordem dos
elementos envolvidos. Pode servir de modelos ou copias e, ao analisar situacdes
gue envolvam casualidades é preciso analisa-las de maneira particular em cada
situacao.

e Polo técnico: é a maneira de investigacdo, composta por estudos de caso,
bibliogréficos, simulacdo. Existem diversas maneiras que o pesquisador pode

buscar para seguir com seu trabalho.

A pesquisa cientifica, conforme Quivy & Campenhouds (1998) passa por trés
caminhos chamados de ruptura, construcao e verificacdo. A fase de ruptura é a primeira
etapa sendo composta pela elaboracéo de uma pergunta objetiva e focada que, apenas

depois, passara por uma exploracado bibliografica e a problematica para, entdo entrar
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nas fases de construcdo de um modelo de analise e a verificagdo dos resultados,
andlises e concluséo obtida.

O trabalho contard com uma pesquisa bibliografica buscando compreender a
teoria recente sobre a comunicacdo digital e 0o uso de redes sociais digitais em
instituicdes de ensino superior, focando a promoc¢ao da marca por meio do uso da rede
social digital Facebook. Marconi (2009), afirma que a pesquisa bibliografica pode contar
com diversas fontes, como trabalhos académicos, livros, artigos, teses e monografias e
permite recuperar conhecimento cientifico para aproximar o autor do tema. Apos isso,
sera realizada uma pesquisa empirica, passando para o campo focando um método
qualitativo. A escolha do método qualitativo na ciéncia social parte da visdo de Quivi e
Campenhoudt (1998) que a reconhecem como um modo de realizar uma ruptura no
modelo tradicional de ciéncia, considerando a area como complexa de se analisar 0os
fenbmenos de contextos sociais. Essa pesquisa contara com um estudo de caso o qual
sera realizado com uma instituicdo de ensino superior da cidade de Sdo Paulo onde
uma entrevista com o responsavel pelo marketing na area digital adicionara as
informacdes necessérias para a pesquisa.

A realizacdo de um estudo de caso descritivo visa descrever um fenébmeno e
compreendé-lo, possibilitando a compreensdo de forma e motivos onde o evento a ser
pesquisado ocorre. Ele realiza uma analise contemporanea, visando compreender
como um ou mais fatos ocorrem na época em que a pesquisa foi realizada. Auxilia,
também, na compreenséo da realidade possibilitando esclarecer pontos néo tao claros
ou atualizados apresentados nas teorias (YIN, 2001).

A pesquisa, entdo, sera tanto descritiva como exploratéria, buscando
proporcionar a compreensdo do problema. Sua natureza € qualitativa, pois se
aprofundara na teoria subsidiada por outros estudos como artigos e noticias ao
proporcionar uma maior compreensdo do assunto atualizado, buscando uma
profundidade no contexto, diferentemente da quantitativa que realiza uma analise
estatistica para quantificar as informa¢des (MALHOTRA 2012).

Faz-se necessario deixar claro que redes sociais representam uma vasta gama
de ferramentas podendo ser online ou ndo. As redes sociais virtuais, foco do presente

estudo, podem ser compostas por diversos sites como Facebook, Orkut, Twitter, entre
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outros. Existem autores, porém, que as consideram apenas sites que permitem uma
interacdo social, mas ndo se pode considera-los como o conceito de uma rede social
(RECUERO, 2011).

Dados secundarios serdo obtidos visando promover uma andlise mais detalhada
e fidedigna com a realidade, subsidiando a formacao de informacdes a partir dos dados
secundarios e possibilitando a integracdo com o0s resultados da entrevista que sera
realizada com o responsavel pela gestédo das redes sociais dessa instituicao.

Apés realizada as pesquisas bibliogréficas e de campo sera realizada uma
comparacdo entre as estratégias utilizadas pela instituicho de ensino e 0 que 0s
trabalhos sobre o tema afirmam ser essencial.

1.5. ESTUDO DE CASO

O estudo de caso é relevante nesta pesquisa, pois permitira analisar, na pratica,
como uma instituicdo de ensino superior esta utilizando o Facebook como ferramenta
auxiliar em seu processo de promoc¢do de marca. Sua aplicacao é possivel partindo-se
da pergunta de partida (QUIVY & CAMPENHOUDT, 1998), porém, conforme observam
Yin (2010) e Goldenberg (2009), permite uma imersdo no objeto da pesquisa
possibilitando uma visdo detalhada e proxima da realidade de forma mais profunda do
gue seria possivel uma analise estatistica.

Dados secundarios serao utilizados para fortalecer os pressupostos do estudo de
caso, possibilitando um enriquecimento das interpretacbes possiveis a partir do
resultado da observacao in loco do caso.

O estudo de caso busca a compreensao de um fendbmeno a partir da observacéo
in loco e sua realizacdo ndo pode ser feita sem um planejamento prévio. Yin (2010)
afirma que esse método de pesquisa deve seguir um protocolo do estudo de caso, onde
serdo estabelecidos alguns pontos demonstrando como serd realizada a obtencéo dos
dados equais serdo as regras gerais que regerdo a pesquisa. Esse protocolo nédo é
visto como necessario para um estudo de caso Unico, diferentemente dos casos
multiplos onde ele é essencial, porém sera utilizado para promover confiabilidade do

trabalho, além de seguir um roteiro bem organizado com uma visao geral bem definida,



24

um procedimento bem definido, as questdes de estudo e um esboc¢o do relatério da

anélise.

1.5.1. Aplicacéo do protocolo do estudo de caso

O protocolo do estudo de caso, conforme Yin (2010), inicia-se pela definicdo da
visdo geral do projeto. A visdo geral do projeto visa estabelecer o que sera pesquisado
e nesse estudo de caso é responder a pergunta de partida que visa compreender como
devem ser as acdes de instituicbes de ensino superior no Facebook para promover sua
marca e ampliar seu reconhecimento pelos usuarios dessa rede social, para isso,
observando a teoria e comparando com a realidade de uma instituicdo real que realiza
um esforgo reconhecido para isso.

A coleta de dados, outra descri¢céo indispensavel no protocolo do estudo de caso,
deve ser objetiva, possibilitando que as informacdes obtidas sejam condizentes com a
realidade e o objetivo da pesquisa. A primeira acdo para chegar a esse objetivo &
estabelecer exatamente quais os dados deverdo ser coletados. A presente pesquisa
visa 0 modelo estabelecido por Yin (2010), onde se utiliza um projeto focado sobre uma
organizacao e a fonte de coleta de dados é o individuo, possibilitando a compreenséo
de como a organizacdo funciona e podendo avaliar as estratégias e acdes possiveis
para compreender o processo de promo¢do da marca em instituicbes de ensino
superior por meio do Facebook como ferramenta auxiliar. Neste caso havera, também,
0 uso de dados secundarios que serdo obtidos por meio de dados publicos que podem
ser obtidos e filtrados gratuitamente com auxilio da ferramenta intitulada Quintly.

O procedimento de campo mencionado no protocolo buscou respostas por meio
de uma entrevista de profundidade, que visa um aprofundamento do assunto,
permitindo ndo apenas as respostas para perguntas estabelecidas, mas também “pode
até pedir ao entrevistado que proponha seus proprios insights sobre determinadas
ocorréncias” (YIN, 2010 p.133), permitindo que esse entrevistado ndo seja apenas um
respondente, mas um informante que permite a compreensao ampla. O escolhido para
esse tipo de profundidade deve compreender a realidade da empresa e assunto

pesquisado, proporcionando uma visao mais objetiva, evitando subjetividade excessiva.
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Para iniciar a pesquisa, € necessario definir o que sera de fato pesquisado.
Considerando a pergunta de partida: como uma instituicdo de ensino superior brasileira
faz uso do Facebook como ferramenta auxiliar na promo¢do de sua marca? Uma vez
definido o foco da pesquisa compreende-se que a andlise sera realizada com o foco na
rede social Facebook, onde serdo obtidos dados de acesso, atuacéo, interatividade,
além da aceitacao receptividade do publico. Outros indicadores que visam compreender
a eficiéncia da promocéo da marca foi obtida por meio de indicadores que demonstram
0 numero de posts, comentarios e compartilhamentos de conteddos por parte dos
alunos e nao alunos.

A empresa escolhida para ser o foco do estudo de caso foi selecionada por
fatores de conveniéncia, ja que 0 acesso a esse tipo de informacdo é restrito
dificultando a obtenc¢éo de informac¢des ndo estratégicas que possam ser divulgadas em
estudo aberto. A organizacdo escolhida foi uma grande instituicdo de ensino de S&o
Paulo que possui 9 faculdades, 47 cursos de graduacdo, 31 programas de poés
graduacao stricto sensu e 330 cursos de especializacdo e extensdo em 6 Campi e 2
unidades. Além disso, essa grande universidade atua também em outros estados do
Brasil, além de outros dois paises da América do Sul, porém o alvo da pesquisa &
apenas a Universidade situada na grande S&o Paulo.

Apoés a definicdo da organizacgéo alvo do estudo, focou-se a ferramenta Facebook
como principal rede social virtual usada no pais (OLHAR DIGITAL, 2014). Para evitar o
comprometimento da pesquisa, considera-se 0 caso cComo uma pesquisa na area de
marketing digital, mais focado na comunicag&do em redes sociais virtuais.

Definidas a empresa foco do estudo de caso e a ferramenta de comunicacéo
virtual, surge a necessidade da definicdo da teoria que foi estudada para subsidiar a
pesquisa. Quivy e Campenhoudt (1998) demonstram a importancia de se realizar uma
escolha criteriosa na teoria que rege 0 estudo, pois ela deve ser precisa e possuir
diversas fontes, como artigos, teses e livros, proporcionando heterogeneidade. Essa
pesquisa contou com um referencial tedrico encontrado conforme sua relevancia ao
objetivo da pesquisa, sendo utilizados artigos da base de dados da Web of Science,

livros atuais e classicos, trabalhos académicos de instituicdes reconhecidas pela Capes
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e ferramentas virtuais como sites de noticias, Facebook e o site da instituicdo alvo do
estudo.

Os dados proporcionados pela instituicdo de ensino superior alvo da pesquisa
procedem de entrevista de profundidade realizada junto a funcionarios responsaveis
pela imprensa, comunicacgao institucional e marketing em redes sociais da universidade.
Dentre suas fungBes podem ser citadas atividades de busca de conteudo, filtro de
informacdes, publicacdo de conteudo no Facebook, monitoramento, comunicagdo com
seguidores e financiamento referentes a alavancagem e exposicdo de conteudo
publicado para os clientes e para a comunidade em geral.

As questdes utilizadas na entrevista visaram compreender propostas do objetivo
da pesquisa, buscando a compreensao de como o Facebook foi utilizado por essa

empresa na promocao da marca.

1.6. OBTENCAO DE DADOS SECUNDARIOS

Além da entrevista de profundidade, foi realizada, também, uma pesquisa em
ferramentas proprias que apresentam indicadores de trafego e seguidores. O uso de
ferramentas para se avaliar mais informacgdes de redes sociais pela web é aconselhado
por Las Casas (2013), pois permite um maior nimero de informacdes que podem ser
utilizadas para aprofundar o objeto da pesquisa. Entre as maneiras mais simples de se
avaliar dados de Facebook estdo a contagem de seguidores, comentarios nas
publicacbes realizadas, numero de curtidas - likes — e compartilhamentos que os
internautas realizam na pagina da organizagdo, resultando em uma visibilidade maior
do que essa empresa publica (KIETZMANN et al, 2011).

Foi escolhida uma ferramenta que permite maior profundidade e analise de
informacdes. Essa ferramenta € chamada Quintly e permite uma analise profunda de
diversas redes sociais, permitindo o foco em uma e dados especificos para ela, que
neste trabalho sera o Facebook. Ela possui uma interface simples e intuitiva, permitindo
obter informagcBes do numero de pessoas que falam sobre a empresa, nimero de
pessoas que curtem as publicacdes dessa organizacao, entre outras que permitem uma
analise da realidade em tempo real nas redes sociais da organizacdo escolhida
(KIETZMANN et al, 2011).
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Essa ferramenta possui multiplos perfis de uso, onde é possivel acessar mais
informagbes de acordo com o cadastro do usuario, partindo do perfil gratis que
possibilita um numero limitado de informagfes e a comparagdo entre 3 paginas de
Facebook, a até o perfil business edition L que permite um numero elevado de
comparagBes de diversos perfis de diversas redes sociais, além de andlises
estatisticas. E importante deixar claro que essa ferramenta usa informacdes de dominio
publico, analisando tudo o que foi postado publicamente por parte da péagina
pesquisada e por parte dos usuarios que a mencionam, gerando dados reunidos que
podem ser utilizados para posteriores analises.

Essa ferramenta possui a capacidade de analisar a evolucdo de dados em
diversas redes sociais por diversas perspectivas, como a analise de informacdes de
posts, likes, entre outros por dia, semanalmente e, até mensalmente. A analise de
dados pode ser realizada de modo gratuito em até um més, enquanto o perfil pago

permite a andlise por um extenso periodo de tempo (figura 2).

Figura 2 — Escolha de periodo para analise.
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Fonte: Printscreen realizada pelo autor em www.Quintly.com
Sua interface é simples, onde primeiramente € possivel escolher as fan pages
que serdo analisadas (figura 3). Ap0s a determinacdo das paginas que serao

analisadas é possivel escolher a rede social a ser pesquisada e o tipo de analise que,



28

no caso do Facebook, esta dividida em visdo geral (overview), fans, posts, interacdes,
localizag@o e insights, cada um subdividido em diversas possibilidades de analises
(figura 4).

Imagem 3 — Escolha de fan pages.
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Fonte: Printscreen realizada em https://www.quintly.com

Imagem 4 — Menu das analises disponiveis no Quintly.

All Pages | Dpashboard F Facebook ) Twitter O YouTube 85 Googler in' Linkedin May 15, 2014 (0 Jun 15,2014

& MANAGE FROFILES Dashboard: Overview ExpoRT
[} Fans Total | All Pages e a ] Key Metrics Table | All Pages e a
O overview
N— Name Fans ~ | Posts UserPosts | IRate
AL Fans FIU 1,154,870 46 ] 0.0067%
NINOVE 708,934 24 ) 0104%
T T u 08, 2 0 0.0104
UNE - Universidade Paulista 100617 46 ] 0.0523%

o Interactions

500k
9 Location
© FacebookInsighls 05/19 05/26 06/02 0609
— UNINOVE — FMU UNIP - Universidade Paulista
Q, Insights Inspectar
@ Realtime ] Fans Change Rate | All Pages e 0 I interaction Rate | All Pages e g
02 03

Fonte: Printscreen realizada em www.quintly.com

2. REFERENCIAL TEORICO

Na organizagdo proposta para a pesquisa o marketing digital acompanha a
internet, possibilitando um amplo conjunto de novos recursos para ser aplicado, logo a
pesquisa contara com uma conceituacdo do tema para apresentar essa area especifica
do marketing. Uma vez conceituado o marketing digital, nota-se que para estudar uma

instituicdo de ensino superior é necessario compreender o que € uma, compreendendo
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sua origem, seus conceitos fundamentais e as préaticas de gestdo mais conceituadas na
atualidade. Uma vez determinados, a pesquisa seguird com o tema gestdo da marca,
descrevendo conceitos de promocdo de marca surgindo, por fim, a necessidade de se
compreender as comunidades sociais digitais e o Facebook, ferramenta principal da
pesquisa.

Com os tépicos definidos € possivel realizar uma pesquisa teérica para se buscar
uma ampla abordagem sobre o assunto, observando o que as teorias classicas
afirmam, conhecer as mais conceituadas e, por fim, encontrar pontos em comum

fortalecendo topicos teoricos.

2.1. MARKETING DIGITAL E GESTAO DA MARCA

O conceito de marketing digital € mencionado por Hanson (2000) como a pratica
do marketing auxiliada por recursos eletronicos como computadores, celulares, tablets
entre outras ferramentas. Ele agrega informacgdes a pratica do marketing tradicional por
utilizar plataformas como sites, e-mail, aplicativos e redes sociais para permitir uma
aproximacao entre empresas e clientes. O termo foi usado pela primeira vez nos na
década de 90, tornando-se um campo de estudos e praticas cada vez mais amplo e
relevante (ALLEN et al, 1998; VASSOS, 1997).

Outro conceito para o tema € mencionado por Las Casas (2012, pp. 335) como
“....um conjunto de transac¢fes eletrbnicas que visam a transferéncia de produtos e
servicos do produtor ao consumidor.”, onde em qualquer etapa da transa¢ao ocorrera o
uso de um meio eletrbnico seja o e-mail, o site, um programa de gestdo de estoques ou
até mesmo publicidades pela internet. Essa modalidade de marketing conta com dois
componentes fundamentais que sdo a digitalizacdo, onde sons, imagens, videos e
diversas formas de se comunicar com as pessoas sdo levadas ao ambiente virtual,
além da conectividade que permite uma proximidade e agilidade na comunicacéo entre
os clientes e a organizacao (LAS CASAS 2012; KOTLER 2009).

A pratica do marketing virtual oferece diversas vantagens quanto ao tradicional
gue, segundo Kotler (2009), proporcionam informacdes aos clientes, permitindo o
reconhecimento e publicidade por parte da organizacao, ajustes rapidos que permitem

que a empresa se adeque as alteracbes do ambiente e mercado, construcdo de
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relacionamento permitindo um dialogo préximo com os clientes e informacdes atravées
do célculo de nimero de visitantes e as paginas mais acessadas.

O Marketing digital trata de uma nova maneira de se precificar por ndo possuir
vendedores fisicos, sendo um novo modo de tratar a distribuicAo que pode ser
terceirizada ou prépria, além da possibilidade de se atuar globalmente sem a restri¢cao
de local fisico e a de se trabalhar com estoques fisicos ou ndo (BREAKENRIDGE,
2001; HANSON 2000; KENNETH & CAROL 2008). Porém, também apresenta a
capacidade de se realizar a comunicacdo online, onde a empresa podera colocar
anuncios online, realizar pesquisas de interesses de clientes, analisar a concorréncia,
participacdo de foruns e grupos de discusséo, aléem de se aproximar dos internautas por
redes de relacionamento (KOTLER, 2009).

Ao se aprofundar o quesito de comunicacdo proporcionada pelo marketing digital
€ possivel notar que a internet possibilita, além das mesmas praticas encontradas no
“P” de promocao do marketing tradicional, a possibilidade de se aproximar com 0s
clientes individualmente (LAS CASAS 2008). A internet permite que o marketing seja
usado buscando personalizacdo de produtos e servi¢os, suporte online aos clientes,
obtenc&o de informagdes de trafego e acessos, construcdo e fortalecimento de marca,
atuacdo com comunidade virtual e exposicdo massiva por diversas formas de
advertising e de propagandas em sites de busca, sites de informacdes e até mesmo em
redes sociais (HANSON, 2000).

De todas as ferramentas que a internet possibilita para a exposicdo e
comunicacdo das empresas com seus clientes, normalmente ocorre um
redirecionamento de seu banner, imagem ou mensagem para Seu Site ou pagina em
redes sociais. O site da organizacdo possui grande importancia, pois € considerado a
vitrine que transmite a marca aos clientes, surgindo a necessidade da realizacdo de
investimentos que permitam que os clientes se satisfacam com a empresa e se
lembrem dela por detalhes que os agradaram durante a navegacédo (BREAKENRIDGE,
2001; MILETSKY, 2010). Ja a atuacdo em redes sociais permite que a organizacao se
aproxime mais dos clientes, podendo fazer com que eles mesmos ajudem a
compartilhar informacdes sobre a empresa e os produtos que ela vende, além de trocar

informacbes de sugestdes, duvidas e reclamacoes, resultando em uma sensacéo de
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proximidade e confianca (HUANG & BENYOUCEF, 2013; MILETSKY, 2010;
REICHHELD, et al. 2000). Allen et al. (1998) afirma que é possivel realizar um
relacionamento individualizado com os clientes com um uso do site, redes de
relacionamento e e-mail.

Diferente do que ocorre com as marcas tradicionais, as marcas virtuais assumem
um desafio de criar valor com ferramentas apenas possiveis na internet, onde outras
ferramentas ndo séo eficazes. Apesar das limitacdes de ndo poder utilizar todos os
tipos de midias no ambiente puramente online, existe uma vantagem proporcionada por
recursos mais dindmicos proporcionados pela internet e na facilidade de estratégias
como buzz marketing, marketing viral e redes sociais (TREYTAK & SLOEY 2013).
Bandyopadhyay (2009) afirma que, diferente da gestdo da marca tradicional - que visa
predominantemente o produto e o lucro, a apresentacdo de uma linha de produto e
baixa interatividade exigindo presenca em TV e propagandas impressas-, a marca
online é mais apelativa para o consumidor, focando-se predominantemente no
relacionamento com os clientes, apresentando a marca coorporativa € o0 uso de
ferramentas interativas como propagandas e mensagens em comunidades, redes
sociais, foruns, ou qualquer outra pagina online que permita adicionar algum tipo de
anancio.

Em 2002, a internet e redes digitais comecaram a ser popularizadas. Epoca essa
gue Kotler et al (2002) introduziram ao mercado bibliografico um estudo demonstrando
como usar o Marketing para impulsionar a economia digital. As empresas foram
obrigadas a investir em tecnologia da informacédo e conectividade, principalmente apos
a primeira loja virtual surgida nos anos 90, onde as empresas foram surpreendidas por
outras que comecaram a realizar vendas diretamente pela internet. Logo, passou-se a
investir mais no crescimento da marca virtual, pois a concorréncia aumentou
bruscamente pelas novas empresas atraidas pela possibilidade de uma grande receita
com custos baixos, sem a necessidade de se pagar por aluguel de ponto de venda
atrativo, circuito de seguranca, além de vendedores e gerentes.

Com o aparecimento da internet, surge a preocupagdo com novos aspectos que
nao eram levados em conta quando a marca era apenas off-line e, como afirmado por

Bandyopadhyay (2009), como por exemplo a necessidade de se permitir que os clientes
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sintam-se a vontade com a interface do seu site e simplicidade das ferramentas de
pesquisa e informativas. Outro desafio é transmitir as caracteristicas de certos produtos
Ou servicos que as pessoas estdo acostumadas a comprar pessoalmente apdés
experimentar, tornando o processo um pouco mais sensivel pela internet onde ele nao
podera pegar o produto para testar. Por fim, um ponto importante que as empresas
devam levar em consideracdo ao promover sua marca online é proporcionar um
atendimento individual, antecipando o perfil de cada cliente e adequando suas ofertas e
ele.

Com o aumento das possibilidades de obtencéo e retencdo de clientes que a
internet proporciona, surgem novos desafios, porém Breakenridge (2001), afirma que
isso significa a possibilidade de recompensas e lucros maiores. Junto com a
oportunidade de se abordar pessoas em nivel global, surgem, também, novas
preocupacdes como seguranca e integridade de dados pessoais e de cartdo de crédito
dos clientes, conflito de nomes na hora de se cadastrar um dominio, facilidade de
pessoas de ma fé criarem sites depreciando sua marca, entre outros. Junto com
guestionamentos de como reconhecer e satisfazer as necessidades de um novo publico,
atuar com uma comunicacao de dois lados e conhecer a nova competicdo da internet,
Breakenridge (2001) demonstra que surgem oportunidades como novos
relacionamentos com novas audiéncias e proporcionar interacdo de um para um com
agilidade e facilidade. Outro fator de essencial importancia € o conceito de brand equity,
gue Salzer-Morling & Strannegard (2004) conceituam como a uniao de conscientizagéo
do nome da marca, geracao de lealdade de seus clientes, visao de qualidade da marca
por parte dos clientes e associacdes com a marca.

A teoria do cyberbrand se extende e conforme Breakenridge (2001), a teoria dos
4 Ps utilizada no marketing ganha um novo conceito onde representam:

e Permissdo: um fator muito importante no ambiente online, ndo apenas para
poder expor sua marca, mas também para aumentar a aprovacdo dos
clientes e se opor as criticas.

e Penetracdo: A internet permite que as pessoas de todo o mundo acessem

s

sites e informacdes do mundo inteiro, por isso é importante a utilizacdo
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inteligente de parcerias permitindo que mais potenciais clientes possam
encontrar a empresa.

e Personalizacdo: Como a internet permite um acumulo de informacdes de
seus clientes e uma comunicacdo de um para um, € possivel personalizar seu
site de acordo com o gosto de cada cliente, proporcionando uma maior
experiéncia online.

e Lucratividade: O ultimo P adequa-se perfeitamente na literatura em inglés,
pois lucro é ‘profit’. Porém a importancia da lucratividade é muito grande,
principalmente porque proporciona forca a marca e a empresa, permitindo
novos investimentos e obtencao de novos clientes.

Conforme conceituacdo de Geyers et al. (2001) ao se gerenciar uma marca
online, ndo deve se fugir muito dos principios do branding, pois as mudancas foram
mais fisicas do que conceituais. “O que a internet fez foi expandir os caminhos que os
consumidores possuem que os fazem entrar em contato com uma marca“ (Geyers et al.
2001, p. 18). Conforme complementa Breakenridge (2001) N&do sdo apenas guestdes
do passado referentes a branding que estdo sendo exploradas atualmente, mas
também todo um conjunto de novas regras no ciber espaco, como por exemplo o tempo
em que as coisas ocorrem, as maneiras de pensar também precisam ser revisitados e
métodos de se atuar na area devem ser repensados.

Ao se realizar a exposicdo da marca é possivel, também, utilizar midias online,
em conjunto com midias offline, conforme demonstrado por Breakenridge (2001),
obtendo o equilibrio entre as propagandas online e offline, além de transmitir toda a
mensagem através de seu site. Esses sdo fatores chave para o sucesso do esfor¢o
online.

O primeiro passo € a inscricdo em mecanismos de busca utilizados pela massa
como Google, Yahoo, Bing, entre outros. O segundo passo é a utlizacdo da
propaganda, que possui novos recursos quando utilizados online, como Banners,
videos, e-mails, pop-ups entre outros. “As principais atividades que podem ser
desenvolvidas para esse objetivo sdo mecanismos de busca, propaganda on-line e off-
line, e-mail marketing, promocéao de vendas, campanhas de fidelidade e programas de
afiliagdo...” (LIMEIRA, p. 267, 2003). Na internet, a publicidade pode ser dada de
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maneira em que o0 usuario pode vé-la pela tela ou, aparecendo na frente dele

obrigando-o a vé-la ou fecha-la.

2.2. UTILIZACAO DA REDE SOCIAL FACEBOOK COMO FERRAMENTA AUXILIAR
NA PROMOCAO A MARCA
A internet proporcionou um aumento de interagéo social a partir do momento em
que surgiram redes sociais, revolucionando as ferramentas mais usadas para 0s

relacionamentos interpessoais. Uma rede social é

“uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes, conectadas por
um ou varios tipos de relacdes, que partilham valores e objetivos comuns. Uma
das caracteristicas fundamentais na definicdo das redes € a sua abertura e
porosidade, possibilitando relacionamentos horizontais e ndo hierarquicos entre
os participantes” (DUARTE et al 2008, p.156).

Antigamente era possivel realizar interacdo social por meio de cartas, reunides e
grupos de encontros, enquanto hoje existe a possibilidade dessa acdo com a
comunidade por meio da internet e isso se deve as redes sociais virtuais. A primeira
rede social utilizada em massa foi o Orkut, surgida em janeiro de 2004, onde as
pessoas adicionavam pessoas conhecidas em sua lista de contatos e podiam conversar
e marcar eventos. Pouco depois surgiu o Facebook, ferramenta criada para manter
conectados os estudantes de Harvard, porém transformando-se na maior rede social do
mundo com crescimento que chegou a 200% entre os anos 2009 e 2010
(NASCIMENTO, 2011). Surgiram, entdo, diversas redes sociais virtuais como o Twitter,
gue permite mensagens de até 140 caracteres e possui O intuito de receber
atualizagbes pessoais das pessoas, o0 Linkedin, rede social profissional onde
profissionais podem ter acesso a informacfes profissionais das pessoas, além da
possibilidade de indicacbes para empregos, entre outras comunidades virtuais que
crescem a cada dia.

Atualmente a comunidade virtual atua muito mais do que apenas uma maneira de
pessoas entrarem em contato uma com a outra, mas também como uma poderosa
ferramenta de marketing, onde é possivel realizar promocgdo, programas de
relacionamento com clientes e um contato direto e individualizado com os consumidores

existentes e novos da organizacdo (WEISBERG et al. 2011)
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A evolucao da internet permitiu que empresas fizessem uso de um novo grupo de
ferramentas e aplicativos para proporcionar uma nova experiéncia para seus clientes e
uma nova maneira de se praticar o comércio online. Essa evolugdo permitiu uma
ampliacdo na participacdo dos clientes, surgindo algo que a literatura define como
comércio social. Esse novo modo de se praticar comércio por meio da internet foi
definido, por Dennison et al (2009), como a préatica do marketing boca-a-boca aplicado
no e-commerce, OU Seja, usar as pessoas para transmitirem, por conta propria, as
ofertas e produtos da empresa por meio de redes sociais. O uso de promog¢ao por meio
de redes sociais deve transmitir informacdes de participacdo por parte dos
consumidores, assim como a criagdo de conteudo, comunicacao interativa, conexao,
transparéncia e simplicidade, recursos divididos em 5 categorias que sao Participacao,
conversacao, comunidade, identificacdo participante e qualidade de sistema (HUANG &
BENYOUCEF, 2013).

Conforme Bandyopadhyay (2009), a comunidade virtual possui um real poder
que permite atingir um segmento alvo inteiro eficientemente. Miletsky (2010) afirma que
a comunidade virtual permite veiculacdo de basicamente trés tipos de ferramentas que
sao:

e RELACOES PUBLICAS: S3o noticias transmitidas pelas empresas onde se
faz a propaganda e anuncio para as pessoas que frequentam as redes de
noticias. E a maneira de disseminacéo mais classica, porém existe o risco de
sua propaganda se perder ou ser ignoradas por compartilhar espago com
muitas outras.

e MARKETING GERADOR DE CONTEUDOS: E a utilizacdo de Blogs, sites de
videos e outras ferramentas frequentadas por massas e que permitem uma
customizacao para se buscar maneiras atrativas para atrair possiveis clientes.
Pode ser disseminado por métodos de relacdes publicas ou por midias
sociais

e MENSAGEM VIRAL: Seu objetivo é causar impacto as pessoas que
acessarem esse tipo de propaganda. Normalmente feito na forma de videos,

porém pode ser através de textos e fotos que causam um alto nivel de
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interesse em pessoas que a receber através de arquivos ou sites enviados

por emails ou redes sociais.

Um exemplo de ferramenta que permite a integracdo de uma comunidade virtual
sdo os blogs que, conforme conceituagao encontrada na Academia Brasileira de Letras
(2014), “é um site cuja estrutura permite a atualizacdo rapida a partir de acréscimos dos
chamados artigos, ou posts. Estes sdo, em geral, organizados de forma cronolégica
inversa, tendo como foco a temética proposta do blog”.

E necessario perceber a necessidade de uma participacdo na rede social e no
apenas a sua existéncia na internet. Usuérios de redes sociais buscam interatividade e
conexdes dindmicas com seus contatos, onde é possivel perceber a necessidade de
uma empresa ndo apenas em ter uma pagina e publicar esporadicamente informacfes
nela, mas também a sua interacdo com os participantes, respondendo determinados
comentarios e obtendo aceitacdo dos internautas para que eles divulguem as
mensagens dessas empresas (KIMURA et al. 2008).

A participacdo em redes sociais atualmente é necessaria por ser uma porta de
entrada para os potenciais clientes interagirem com a empresa de maneira mais
proxima. Por parte das empresas praticantes de e-commerce essa interagdo com o
publico também se demonstra muito importante, principalmente em relagéo a confianca.
Em pesquisa realizada por Weisberg et al. (2011), é possivel observar que as inten¢des
de compra possui um vinculo com a presenca que a loja virtual possui com seus
clientes, principalmente se eles tiverem forte ligacdo com redes sociais. O poder de
comunicacdo e presenca que as empresas possuem nas redes sociais, além da
capacidade de transmitir mensagens socialmente aceitas, sdo potencializadas pela
presenca social da empresa e redes de relacionamento permitindo que uma ampla
gama de midias sejam divulgadas, porém €& necessario atentar-se a informacdes
ambiguas e complexas para o publico alvo (WEISBERG et al. 2011; KIMURA et al.
2008)

Quando uma empresa deseja imergir na chamada web 2.0 e iniciar atividades
em redes sociais, sera necessario compreender que estara se comprometendo com

uma exposicdo maior de sua marca e, consequentemente, proximidade com seus
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clientes e potenciais clientes. Instituicdes de ensino superior devem tomar um cuidado

ao se expor nas redes sociais digitais, pois um numero elevado de individuos tém

acesso a essas publicacdes e a falta de cuidado pode causar um prejuizo grande a sua

imagem. Uma reportagem da revista Exame de autoria de Fusco (2009) elencou alguns

requisitos essenciais de atencdo e investimento para empresas que desejam atuar em

peso em redes sociais, elementos esses que sao, também, mencionados e fortalecidos

por outros autores:

Honra as iniciativas: as redes sociais sdo extremamente dindmicas e seus
usuarios exigem novidades e interatividade. Uma empresa que se comprometeu
a participar em uma rede social, seja ela qual for, dever4d sempre lancar
novidades e ndo abandona-la.

Envolver a companhia como um todo: ao participar de uma ou mais rede social, a
organizacao devera optar por ter um so perfil ou perfis segmentados em diversas
areas da empresa, onde filiais de determinados paises e departamentos da
empresa terdo proximidade com os clientes e potenciais clientes, solicitando e
compartilhando sugestdes e promovendo campanhas publicitarias diretas
(HUANG & BENYOUCEF, 2013;FUSCO 2009).

N&o subestimar a Web 2.0: a proximidade entre as pessoas, assim como o poder
de influéncia que possuem por meio das redes sociais, elemento fundamental da
web 2.0, permitem que uma marca ou imagem possa ser engrandecida ou
destruida, exigindo a proximidade com as pessoas e 0 monitoramento constante
(HUANG & BENYOUCEF, 2013; KIMURA et al. 2008).

Assumir sua identidade: as configuracdes da rede social devem ser programadas
para permitir a identificacdo, pois a participacdo em discussdes com anonimato,
tanto por parte da empresa como dos participantes da rede, pode afetar
negativamente a reputacdo da empresa (FUSCO 2009; DUARTE et al 2008).
Etica: Uma empresa que possua uma marca integra naturalmente fara com que
seus fas transmitam suas mensagens para muitas pessoas. Essa transmissao de
mensagens, porém, deve ser feita de maneira ética, onde ndo serdo usados
recursos financeiros ou apelativos para exigir que determinados disseminadores

passem apenas mensagens positivas ou desmintam falhas.
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e Aceitar criticas: redes sociais séo locais onde pessoas expressam suas opinides
livremente e, ocasionalmente, poderdo aparecer comentarios criticos e relatos de
experiéncias negativas. Ao se atuar com as redes sociais as empresas nao
deverdo ocultar esses tipos de criticas ou deleta-las, mas sim dialogar com eles
demonstrar a todos que pretende atender as necessidades de seus clientes.

e Estabelecer limites: as empresas que atuam com redes sociais devem aproximar
departamentos e filiais, porém é preciso determinar certas pessoas para atuarem
nessas redes e entrar em contato com a empresa, deixando claro o que podem e
0 que nao podem dizer, publicar ou fazer.

e Cuidado com o que publica: 0 nome e marca da empresa esta diretamente ligada
com o que € publicado e mesmo que apague uma publicacdo equivocada essa
mensagem pode, quase que instantaneamente, circular pelo mundo sem a
possibilidade de impedir que seja retransmitida (FUSCO 2009; STEPHEN &
GALAK 2012; HUANG & BENYOUCEF, 2013).

e Chamar atencéo do publico: apesar da transparéncia e exposi¢cao que as redes
sociais proporcionam, o numero de mensagens circulantes sdo enormes, logo
nem sempre 0s usuarios vao notar as publicacbes da empresa. E necessario,
entdo, saber como chamar a atencdo do publico postando conteudos
interessantes e chamativos (VERHOEF, 2003; BANDYOPADHYAY 2009).

O primeiro aspecto a se notar ao estudar o que os pesquisadores afirmam sobre
quais elementos de fato proporcionam sucesso a uma empresa de comércio virtual é o
do relacionamento. O marketing de relacionamento surge da inseguranca das
empresas em apenas focar seus esforcos na busca de clientes torcendo para que eles
voltassem algum dia, gerando um desejo das empresas em buscar maneiras de se
satisfazer os consumidores que ja compram nela, mantendo contato com eles e
fazendo com que eles sempre retornem para comprar mais coisas dessa empresa
(MACLARAN et al. 2008). No comércio virtual, onde existem diversas ferramentas que
possibilitam uma maior proximidade entre empresa e cliente, é possivel explorar o
marketing de relacionamento de modo mais eficiente do que no comércio tradicional
(JENSEN 2008)
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Ao trabalhar com o marketing online, surgem conceitos que se fortalecem,
principalmente no marketing de relacionamento, onde surge a possibilidade de se
utilizar, eficientemente, ferramentas que proporcionam a comunicagdo bidirecional, o
marketing um-a-um, o database marketing, entre outros. Todas sdo maneiras de se
gerir o relacionamento com os clientes, mantendo os que ja possui e buscando novos
clientes (VERHOEF, 2003, TRETYAK & SLOEY, 2013, KHAN et al., 2009). O
relacionamento de clientes ganha forca principalmente por seu custo, pois conforme
KOTLER; KELLER (2006), buscar um novo cliente custard cinco vezes mais do que
manter os que ja possui, se isso for feito de maneira eficiente. Logo, a comunicacao
exercera uma forte influéncia para a retencéo dos clientes e, auxiliada por politicas de
lealdade e percepcao de relacionamento por parte dos clientes, € um grande recurso
proporcionado pelo marketing virtual.

Autores como Las Casas (2008), Bandyopadhyay (2009), Kotler & Keller (2002)
afirmam que os esfor¢os pela conquista de novos clientes podem ser até cinco vezes
mais caros do que os esforcos para se manter os clientes ja fidelizados.
Bandyopadhyay (2009), entdo, propde 5 mecanismos que devem ser trabalhados,
proporcionando lealdade e relacionamento com os compradores:

¢ COMPROMISSO: Clientes sao propensos a frequentar uma determinada
organizacdo e demonstram compromisso com eles, gerando a necessidade
da instituicAo usar mecanismos que proporcionem atratividade, facilidade e
oportunidades de se distrairem.

e VERDADE: Sites que sempre fornecem informacgdes verdadeiras aos seus
clientes e nao tenta tirar vantagem deles possuem maior nivel de fidelidade.

e SATISFACAO: A felicidade a longo tempo por parte de compradores é
consequéncia de suas interagbes com o site no passado. Logo, muitos
fatores além da impressao pés-compra serdo levados em consideracdo no
momento de voltar ao site.

e NUMERO DE ALTERNATIVAS: E importante possuir sites que podem te
direcionar ao da loja, aumentando as alternativas que 0s possiveis
compradores possuirdo de encontrar a loja. Parcerias sao importantes fontes

gue proporcionam alternativas.
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e INVESTIMENTO: Proporcionar novidades aos clientes gera a necessidade de
investimentos, sejam em inovacbes graficas, como em promocdes e
propagandas ou qualquer coisa que mantenha o interesse do cliente no site.

Dholakia et al. (2010) afirmam que a tecnologia da informacdo proporciona
ferramentas que permitem uma maior conexdo entre a organizacdo e seus clientes,
principalmente quando usadas em conjunto com a potencialidade e praticidade dos
bancos de dados online. A primeira ferramenta € o CRM - Customer Relationship
Management e Kotler & Keller (2006) conceituam-na como um processo onde é
possivel gerenciar as informacfes de todos os clientes de uma empresa de maneira
individual, permitindo a essa empresa conhecer os desejos e interesses, na tentativa de
criar e maximizar a lealdade dos clientes. Assim, € possivel uma comunicacdo e
interacdo com os clientes em tempo real, gerando interatividade e conteudo focado nos
mesmos. Verhoef (2003) afirma que os investimentos na gestdo de relacionamento com
clientes aumentaram substancialmente a partir do inicio do século XXI. Visando gerar
fidelidade, as empresas usam programas de lealdade, criam bancos de dados onde
podem observar cada cliente individualmente e conhecer suas caracteristicas, oferecem
beneficios financeiros diretos, aprimoram sua comunicacdo pré-venda e pdés-venda,
realizam marketing um-a-um, entre outras coisas.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a gestdo de relacionamentos com clientes
permite a aplicacdo do marketing um-a-um, onde é possivel gerar e apresentar
propagandas e publicidades para cada consumidor de maneira individual, apresentando
um maior nivel de relacionamento e conquistando a confianca e interesse desses
clientes. O CRM proporciona, também, a possibilidade de se cadastrar o perfil de cada
consumidor em um banco de dados apropriado, permitindo separar suas informacoes
pessoais e produtos de interesse. Além disso, sera facilitada a comunicacgéo, permitindo
a comunicacao de duas vias, onde a empresa nao apenas ira transmitir sua mensagem
aos clientes como, também, podera receber as opinides, duvidas e reclamacoes
podendo respondé-las de forma individual e agil. Por fim, outro grande beneficio do
CRM é o aprimoramento da retencéo dos clientes que a empresa possui, resultando em
economia, pois, conforme Las Casas (2008) e Zhang et al. (2011), € mais barato reter

um cliente do que conquistar um novo.
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Uma ferramenta imprescindivel para a pratica de gestdo do relacionamento com
os clientes € o banco de dados. Por conceito, Banco de Dados é um agrupamento
l6gico e coerente de dados brutos, que sdo um conjunto de palavras, nomes, simbolos
e numeros, podendo ser informatizado por meio de determinados softwares ou manuais
por meio de tabelas, cadernos, fichas e arquivos (RAMEZ & SHAMKANT, 2011). E
considerada, por muitos autores como Verhoef (2003), Anand & Aron (2003) e Kotler e
Keller (2006), uma ferramenta importante que permite o agrupamento de diversas
informacdes dos clientes da empresa. Em instituicdes de ensino superior o banco de
dados permite, entre outras fungdes, praticas como o marketing um-a-um, onde as
empresas podem enviar promocdes individualizadas para cada consumidor cadastrado,
chamando-o pelo nome e focando os produtos de interesse, promovendo um contato
mais proximo com seus clientes e permitindo questionamentos e sugestées individuais
(VERHOEF 2003; MCKIM 2002; ANAND & ARON 2003)

Além do CRM existe, também, outra ferramenta que busca o desenvolvimento e
a gestao do marketing do relacionamento, essa ferramenta é chamada de Relationship
Management Instruments e consiste em um subgrupo de ferramentas especificas para
esse fim. O uso dessas ferramentas, conforme Bhattacharya e Ruth (2000) consiste em
gerar politicas de lealdade que faz com que a empresa ofereca descontos e outros
beneficios financeiros, além de gratuidade no frete e programas de vantagens como
milhas aéreas.Todos buscam néo apenas a fidelizacdo dos clientes como sua retencao.
O RMI conta, também, com ferramentas como mala direta por e-mails ou panfletos
fisicos e € possivel enviar propagandas direcionadas pelo gosto e interesse de cada
cliente individual ou grupo, pois o banco de dados elaborado de maneira eficiente
permite o envio de promoc¢des personalizadas chamando cada consumidor pelo nome e
apresentando o grupo de produtos que ele mais procura.

Na busca pela lealdade dos clientes Pavlou & Fygenson (2006) demonstram que
para conquistar e manter a confianga com 0s consumidores € necessario transmitir trés
sensacdes essenciais. O primeiro deles é a competéncia, também conhecido como
capacidade, resultado do cumprimento das promessas, transmissao de informacgdes
corretas e capacidade de entregar um produto ou servico que atenda as expectativas

causadas nos clientes. O segundo ponto € a integridade, pois uma empresa vista como
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capaz e integra transmitirA seguranca, proporcionando uma imagem forte e
confiabilidade. Por ultimo, existe a benevoléncia que € uma certeza de que a empresa
nao levara vantagem sobre seus consumidores nem se tiver a oportunidade para isso.

Ao utilizar uma lente buscando observar as instituicdes de ensino superior, €
possivel notar que uma grande forma de se praticar uma gestédo de relacionamento com
clientes e permitir uma maior exposicdo da marca buscando equidade, é possivel
adotar o Facebook como ferramenta para esse fim. O primeiro ponto a se observar ao
estudar essa ferramenta é compreender o seu conceito. Facebook, apesar das
discordancias que serdo discutidas posteriormente, € uma rede social online e seu
nome veio de um costume de algumas universidades norte americanas, onde os alunos
tiram fotos individuais para serem lembrados (WIKIPEDIA, 2014). Inicialmente esse livro
de fotos chamado face book era um album fisico, porém atualmente as universidades
estao publicando—os na internet.

A rede de relacionamentos Facebook foi fundada por Mark Zuckerberg em 4 de
fevereiro de 2004 surgindo como uma ferramenta para aproximacao dos estudantes de
Harvard para trocarem informacdes sobre assuntos referentes aos cursos, matérias e
provas (JOINSON, 2008). A possibilidade de enviar mensagens e fotos tornou a
ferramenta muito popular, fazendo com que muito mais conteudo do que apenas
referentes a faculdade fosse publicado. Em 2006 o Facebook tornou-se publico,
permitindo o cadastro de usuarios para fazer parte da rede, inicialmente por meio de
convites de usuarios da rede e, ap0s isso, liberado para todos.

Nao existia custo nenhum para seu uso e seu criador ganhava dinheiro apenas
com publicidades colocadas nas laterais da pagina principal. Marc Zuckenberg
encontrou novas maneiras de lucrar com o Facebook como ferramentas para auxiliar a
promocao de fan pages organizacionais proporcionando maior visibilidade, aliangca com
desenvolvedores de jogos e aplicativos e, em 2012, iniciou a vender acdes na bolsa de
valores (JOINSON, 2008; WIKIPEDIA, 2014).

Essa rede social ndo apenas ficou conhecida pela facilidade de comunicacédo e
encontro de amizades antigas como, também, pela sua associa¢cdo com aplicativos que
permite um dinamismo maior, além de comunicacdo empresarial para exposi¢cdo de
produtos e marca e contatos diretos com clientes (BOYD & ELLISON, 2007; FUSCO,



43

2009). Em pesquisa realizada, Joinson (2008) elencou o que mais interessa 0s usuarios
do Facebook (grafico 3), chegando a conclusdo que em primeiro lugar o atrativo mais
mencionado é o de permitir manter contato com pessoas que passaram a morar longe
ou, simplesmente se afastaram por motivos de forgca maior. Em segundo lugar vem a
capacidade de observagao passiva, ou seja, a possibilidade de se espiar a vida dos
outros sem ter que perguntar diretamente, seguido pela capacidade de recuperar

contatos perdidos com o tempo, em terceiro lugar.

Grafico 3 — Interesse dos usuarios no Facebook.
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Fonte: Joinson, 2008, gréafico elaborado pelo autor.

O Facebook permite, também, a opcao para criar paginas — Fan Pages - que
podem ser usadas para um contato mais proximo entre empresas e clientes. Essas
paginas oficiais possuem especificidades ndo encontradas nas paginas de usuarios
comuns, como estatisticas de alcance e evolucdo do numero de likes (figura 5), além do
botdo promover (figura 6) que permite uma maior visualizacdo de um ou mais posts
para uma regido especifica ou globalmente, mediante pagamento de um valor

determinado pelo nivel de visibilidade proporcionado.
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Figura 5 — Estatisticas da fan Page.

¥ visdo geral il Curtidas A Alcance all Visitas = Publicacbes M. Pessoas

Mostrando dados de 7/6/2014 - 13/6/2014

Curtidas na Pagina > Alcance das publicaces > Envolvimento >
36 Total de curtidas na Pagina 69 Alcance total 11 Pessoas envolvidas
4 9 1% desde a semana passada ¥ 77,8% desde a semana passada ¥ 15 4% desde a semana passada
3 53 3 AN o~
MNovas curtidas na Pagina == Esta semana Alcance da publicacio = Esta semana Curtidas
A 50% Semana passada A 331,8% Semana passada

0

Comentarios

: AN

Compartilhamentos

< 22

Cligues em publicaches #

Fonte: Printscreen realizada pelo autor. <www.facebook.com>.

Figura 6 — Opc¢des do gerente da fan page.
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Fonte: Printscreen realizada pelo autor. <www.facebook.com>.

O Facebook, conforme EBiz (2014) é a rede social virtual mais popular do

mundo, possuindo, em 2014, mais de 900 milhdes de usuarios cadastrados, quase 3
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vezes mais que o segundo lugar Twitter, com 310 milhées. No Brasil a situacdo nao é
diferente, pois o Facebook é a rede social mais popular com mais de 76 milhdes de
usuarios cadastrados (TURCHI, 2013), o que representa 38% de toda a populacao do
pais, com 198,6 milhdes de habitantes em 2013 (THE WORLD BANK, 2013)

Retomando ao conceito do Facebook como uma rede social, surge um conflite
de ideias entre autores, pois Boyd e Ellison (2007) e Gillin (2009) consideram-no como
uma rede social por permitir uma troca de informacdes, a possibilidade da criacdo de
um perfil de modo livre, além da possibilidade de se aproximar das outras pessoas e
empresas. Ja autores como Kaplan e Haenlin (2010), afirmam que uma rede social
proporciona muito mais do que o Facebook permite, afirmando que € uma midia social
pois essas relacdes séo frias, possibilitando mais uma espionagem social do que um
relacionamento que possui um conceito mais amplo. Recuero (2011) considera o
Facebook como sendo tanto uma rede social como uma midia social, pois possui as
caracteristicas de ambas, permitindo individualizagdo, assim como aproximagao.

O Facebook é diferente das outras redes sociais pois, conforme abordado por
Walter (2008), oferece uma maior interatividade ente conhecidos, permitindo mencionar
essas pessoas em comentarios, marca-los em fotos resultando em uma identificagdo
facilitada, além da facilidade de se encontrar amigos afastados pelo tempo ou distancia
e conhecer novos amigos. Existe, também, influéncia direta dos usuarios, pois tudo o
gue é publicado pode ser comentado, ligado a outros posts, compartilhado e, em casos
de abuso, solicitado para o Facebook excluir (WALTER et al, 2008; VISWANATH et al,
2009). Para as empresas também aparenta ser uma abordagem interessante, pois nao
apenas permite uma aproximacao com os stakeholders e fortalecimento de equidade da
marca como, também a exposi¢cdo de novos produtos e servigos, além de permitir
praticas de Bl — Business Intelligence -, pois é possivel obter dados geograficos, de
género, de idade e perfil do publico que seguem essas empresas (KIETZMANN et al,
2011).

A grande capacidade de influéncia do Facebook, porém, nem sempre € vista
positivamente pelas empresas. Pesquisa do AMADEU (2010) demonstrou que muitas
empresas ainda consideram o acesso a redes sociais prejudicial, bloqueando o acesso

a elas por afirmarem que os funcionarios se distraem facilmente com as mesmas,
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afetando negativamente seu desempenho. A mesma pesquisa demonstra, porém, que
existe uma tendéncia a uma maior aceitacdo das organizagbes em usar essas redes,
pois trabalhando a habilidade de evitar excessos e impedir vicios, proporciona
gualidade de vida no trabalho, aumentando a produtividade. As organizacdes que
sabem como utilizar a permissdo dessa ferramenta no ambiente de trabalho obtém,
inclusive, mensagens positivas em relacdo a ela postadas por seus funcionarios
promovendo sua imagem e ampliando sua exposi¢cao positiva.

O uso de Facebook como promoc¢do de equidade da marca esta sendo mais
difundido e discutido atualmente. Nota-se que mais de 40% de todos os usuérios do
Facebook possuem entre 18 e 24 anos e, ao analisar a faixa etaria entre 18 e 34 anos
esse numero sobe para quase 70% (SOCIALBALKERS, 2014), representando grande
massa publico das instituicdes de ensino superior. Percebendo isso elas estdo
realizando participacédo ativa nas redes de relacionamento virtuais, principalmente no
Facebook, apresentando uma participacado de 98% das instituicOes de ensino superior
particulares, superior ao uso de outras redes como o Twitter com participacdo de 91% e
Youtube com 61% (PLANETA Y, 2012).

Outra informacdo importante disponibilizada pelo Planeta Y (2013) sdo os
nameros da analise das instituicbes de ensino superior particulares que fazem uso de
redes sociais virtuais, como 0 nimero de citacdes que essas organiza¢gdes recebem no
més e o fato de o sudeste ser a regido com maior influéncia e, consequentemente
namero de citagbes, representando 77% do total nacional (Grafico 4). No mesmo
periodo, foi analisada a classificacado das citacdes e chegou-se a conclusao de que 8%

do total das citacdes sao positivas , 6% negativas e o restante dos 86% séo neutras.
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Grafico 4 - Numero de citacdes sobre IES entre abril e mail de 2010.
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Fonte: Adaptado de PLANETA'Y, 2003.

O uso do Facebook com fins de exposicdo da marca para estudantes e nao
estudantes dessa instituicdo ja foi considerado em alguns estudos como o de Kim et al.
(2012) e Ellison et al. (2007) que apresentam fortes tendéncias do uso dessa
ferramenta como um forte suporte as estratégias de branding em instituicées de ensino
superior. O uso de redes sociais digitais na gestdo da marca das instituicbes de ensino
superior e outras empresas € considerado por Catterall et al. (2002) e Kim et al. (2012)
consideravelmente mais barato do que outras midias como propagandas em radio,
televisdo e outdoors, além de possuir um tempo de elaboracdo e publicacdo de
conteudo muito mais rapido, porém é preciso deixar claro que apesar dessas vantagens
sobre os métodos tradicionais, essa ferramenta ainda deve ser usada como suporte a
gestdo da marca, pois sao poucas as organizacbes que conseguem manter todos os
seus esforcos apenas nas ferramentas de redes sociais digitais.

A primeira acdo que o Facebook permite para as empresas é uma rapida
conexao entre o site oficial da instituicdo e sua fan page oficial (KIM et al. 2002). Essa
informacéo torna-se explicita ao se entrar no site da instituicdo alvo da pesquisa, onde
€ possivel perceber (figura 7) que existe um destaque na ferramenta Facebook
comparado as outras redes sociais digitais, onde além do botdo de seguir essa
universidade é possivel ver, também, quais 0s seus amigos que também curtiram a fan

page. Kim et al. (2012) sugere, também, que um elevado nimero de alunos de
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instituicdes de ensino superior possuem acesso a internet por meio de computadores,
notebooks ou ferramentas moveis como celulares e tablets, o que facilita o acesso a
informagfes necessarias para pesquisas e estudos e uma conexao a uma rede social
digital.

Figura 7 — Conexao entre site oficial e pagina no Facebook.

coNecTe-sE A SIS

facebook B Instagram twitkerd

SEGUIR SEGUIR

P’ Cur -ﬂ Vocé curtiu isso.

Vocé e oufras 45.799 pessoas curtiram.

[ £]

Fonte: Printscreen realizada pelo autor no site da instituicdo pesquisada.

SEGUIR

Corroborando com pesquisas de Fusco (2009) Ellison et al. (2007) e
Bandyopadhyay (2009), a pesquisa em campo realizada por Kim et al. (2012)
demonstra que quando a instituicdo de ensino superior deseja promover sua marca por
meio da ferramenta Facebook ela precisa se atentar a pontos considerados muito
importantes pelos estudantes e usuarios dessa rede. De acordo com a pesquisa de Kim
0 ponto mais importante considerado pelos internautas sobre as publicacdes que as
instituicdes de ensino superior fazem € a informacéao fidedigna, seguido por promessas
relevantes e possiveis de se cumprir, construgcdo de confianga, e informagfes de
qualidade do ensino oferecido. Por ultimo aparecem questdes sobre localizacdo da
instituicdo e requerimentos para ingresso nessa instituicao.

Seguindo a proposta de se analisar pontos especificos em redes sociais,
conforme mencionado por Martins (2006) e Friemel (2008), a presente pesquisa
realizou uma andlise que conta com cinco indicadores obtidos por ferramentas de
analise de informacdes de dominio publico. Esses indicadores sdo compostos pelo
namero de seguidores da fan page, o contetdo publicado pela instituicdo, as curtidas

realizadas pelos seguidores e o numero de compartilhamentos das mensagens
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publicadas permitindo e o nimero de comentarios nas publicacées. Todos os dados

podem ser encontrados diretamente no Facebook, mesmo quando subsidiado por

ferramentas de suporte, pois ele possui ferramentas proprias de monitoramento (LAS

CASAS, 2013). O significado de cada indicador esta representado e consolidado a

partir das seguintes consideragoes:

Seguidores: Também conhecido como likes ou curtidas é diferente da acao
de curtir um conteddo publicado ou comentario realizado. O botao curtir que
serve para seguir uma pagina oficial do Facebook permite, conforme
Roosendaal (2011), que esse usuario tenha acesso a todo o conteudo
publicado pela instituicdo recebendo as informa¢cdes ao invés de busca-las,
além de permitir que eles possam compartilhar, comentar e curtir o contetdo
publicado e, em alguns casos, permite enviar mensagens para a instituicao.
Quando um usuario clica no botdo curtir usado para seguir uma pagina, todos
0S seus amigos saberao disso, pois aparecera em sua linha de noticias,
podendo criar curiosidade nesses colegas fazendo com que eles também
possam entrar nessa pagina para conhecer, resultando em mais curtidas em
um efeito em cadeia (KIM et al. 2012). As organizacbes podem usar
informacdes desses likes para avaliar o trafico de novos usuarios seguindo
sua marca e transmitindo sua mensagem (BANDYOPADHYAY, 2009). E
preciso, porém, cautela ao se avaliar esse indicador, pois em alguns casos 0
namero resultante do transito de novas pessoas seguindo a pagina revela
mais sua exposi¢cdo do que o numero total de seguidores, considerando o
fato de que € comum as pessoas curtirem uma pagina para obter um tipo de
informacdo e esquecer de deixarem de seguir, fazendo com que a falta de
frequéncia nessa fan page faca com que o Facebook deixe de apresentar
para esses usuarios as atualizagcdes e novidades dela.

Conteudo publicado: O nimero de postagens é um importante indicador de
atuacdo em redes sociais, permitindo maior visibilidade pelos seguidores. A
analise dos posts pode ser realizada de diversas formas, incluindo a anélise
do préprio conteudo publicado, além do numero de publicagbes e curtidas
dos usuarios do Facebook (VISWANATH et al. 2009). Kietzmann et al (2011)
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afirma que a quantidade das publicacfes pode ser utilizada como indicador
confiavel de desempenho, pois uma instituicdo deve ter um nuamero elevado
de publicagbes com cerca de uma por dia, fazendo com que os seguidores da
pagina sempre recebam as novas publica¢cdes em sua linha de noticias e
voltem a visitar a pagina analisando essa noticia. Ao se publicar um contetdo
no Facebook € preciso tomar cuidado, também, para ndo exceder um namero
de postagens por dia, pois um nimero elevado pode resultar em um excesso
chamado de flood, o que fara com que o préprio Facebook ndo exponha
essas publicacdes para os seguidores da pagina, porém o bom senso ainda é
a melhor alternativa, observando o numero diario de publicacdo das outras
instituicdes do setor e de acordo com as estratégias adotadas nao se
distanciar muito dele (ROOSENDAAL, 2011). Roosendaal (2011) deixa claro
que se um usuario deixa de entrar em uma fan page por alguns dias, o
conteudo dela ndo mais aparecera na linha de noticias desse usuario até que
ele volte a frequentar essa pégina, isso faz com que seja necessario sempre
publicar informacdes de interesse para que esses usuarios sempre voltem a
acessar essa pagina e tenham as informagdes para lembrarem da instituicdo
e poderem repassar aos colegas por meio de curtidas e compartilhamentos.
O Facebook permite a publicacdo de conteldos de diversas naturezas,
permitindo exposicdo de fotos que podem ser institucionais, promocionais ou,
até mesmo, imagens cdmicas para descontracdo. Outro conteddo muito
postado no Facebook sdo videos podendo ser hospedados diretamente na
conta da pagina, como importada de sites como Youtube ou outros. O terceiro
conteudo mais publicado sdo os textos, que podem abordar diversos temas,
além de compartilhar espaco em publicagbes de videos e fotos. Compreender
qual tipo de publicacdo mais utilizada e quando utilizar cada um é de suma
importancia na analise de redes sociais virtuais como o Facebook (LIMA &
CORREA, 2009). O conteudo publicado, independentemente de sua natureza,
deve proporcionar aos usuarios sensa¢ao de seguranca e confiabilidade em

relacdo ao conteudo, fazendo com que eles tenham interesse em ler e



51

repassar a mensagem, além de demonstrar orgulho por seguir e acompanhar
essa pagina (FUSCO, 2009; KIM et al 2012).

Curtidas no conteudo: O numero de seguidores de uma péagina oficial do
Facebook representa a proximidade da organizacdo e as pessoas que
possuem um interesse nela, pois essas pessoas ndo apenas representam as
que “curtem” a instituicdo, mas também terdo exposicdo as postagens dela. A
andlise do numero de likes que a organizagdo possui é relevante para a
compreensdo do universo atingido diretamente pelo que ela expde, além da
capacidade de replicacdo das mensagens para um numero incontavel de
amigos dessas pessoas (LIMA & CORREA, 2009; VISWANATH et al. 2009).
Kim et al (2012) corrobora com Ellison et al (2007) ao afirmar que o niumero
de curtidas em um contetdo publicado por uma instituicAo deve ser
contabilizado e considerado pois sempre que uma pessoa clica na opcao like
do Facebook ela ndo apenas demonstra que se interessou pelo conteddo
mas, também, expde para todos 0s seus colegas essa a¢ao por meio de sua
linha de atividades recentes, possibilitando despertar a curiosidade destes
fazendo com que eles também leiam a noticia possibilitando seguir a pagina
ou curtir resultando em um efeito em cadeia. Existem autores como Joinson
(2008) Roosendaal (2011) que demonstram que as curtidas também podem
ser analisadas de acordo com o género, idade e localizagdo geogréfica
desses individuos, possibilitando uma andlise ainda mais profunda para
compreender o publico alvo que esta atendendo e permitindo a opcédo de
focar ainda mais esse publico ou ampliar e diversifica-lo.

Compartilhamentos: a acdo de compartilhar todo o tipo de conteddo é uma
das maiores potencialidades do Facebook, proporcionando uma exposi¢ao
ilimitada de determinado post com qualquer conteddo, pois ele podera ser
compartilhado novamente pelos amigos dos amigos que realizaram o primeiro
share (LIMA & CORREA, 2009). Reforca-se o fato mencionado por Las
Casas (2013) que o proprio Facebook disponibiliza ferramentas que permitem
aos usuarios observarem o0 numero total de compartiihamentos de

determinado conteudo. A métrica de compartilhamentos deve ser realizada
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com base em seu numero, considerando fatores como a diversidade de
seguidores que compartilham, pois como todos os contatos desse seguidor
terdo acesso ao conteudo compartilhado, a manutencdo das mesmas
pessoas compartilhando resultard na manutencdo das pessoas que terdo
acesso a essas informacbes (ELLISON et al.,, 2007). Outro aspecto
importante desse indicador, conforme indicado por Bandyopadhyay (2009), é
a satisfacdo dos seguidores, pois normalmente ndo sdo compartilhadas
informacdes contrarias as opinides dos internautas que acessam a fan page,
resultando em uma confiabilidade de compartiihamentos positivos da
mensagem da instituicao.

Comentérios: 0os comentarios que as pessoas realizam nas publicacbes da
fan page demonstram a participacdo e interesse diretos desses internautas,
onde eles dao sua opinido sobre algo e demonstram que elas ndo possuem
vergonha de mostrar seu nome dando sua opinido em algo postado pela
instituicdo (ELLISON et al., 2007). Os comentarios também demonstram o
interesse das pessoas sobre o conteudo, além de aparecer na linha de
noticias para todos os colegas dessa pessoa perceberem que ele fez um
comentario nessa publicacdo aumentando a chance de mais pessoas terem
acesso a fan page e maior chance de compartilhamentos das publicagbes
(ELLISON et al., 2007). E, de acordo com Bandyopadhyay (2009), uma éarea
delicada, pois onde os internautas podem demonstrar sua opinido também
pode ser utilizado como lugar para expor as frustracdes e insatisfacoes,
resultando em exposicdo de mensagens que podem afetar negativamente a
marca da instituicdo. Para essa Ultima situacdo a instituicdo da fan page
podera determinar e expor um nivel de tolerancia para os comentérios criticos,
onde se nao forem respeitados os padrdes de educacdo e dignidade é
possivel excluir esse comentario, porém sem exagerar nas exclusdes, pois
pode parecer um meio de fuga da instituicdo e demonstragdo de intolerancia
a nao receber criticas, devendo analisar se a critica ndo ofende ninguém e

dando opcéo de respostas para que haja uma comunicacao bilateral.
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3. ESTUDO DE CASO

A analise da comunidade virtual foi realizada por meio de uma pesquisa visando
observar a atuacdo de uma instituicdo de ensino superior nas comunidades virtuais
que, por motivos de acesso as informacdes e uso, foi representada pelo Facebook.
Nessa pesquisa em campo foi analisada a ligacdo que a instituicdo de ensino superior
possui com redes sociais (HUANG & BENYOUCEF, 2013), apos isso foi avaliada a sua
gestdo do Facebook. Prosseguindo com a analise serdo abordados temas
mencionados por Bandyopadhyay (2009) e Miletsky (2010) onde foi observado se
essas empresas de fato se relacionam interagindo com seus seguidores no Facebook
ou se apenas transmitem mensagens, além de uma andlise na frequéncia que
adicionam conteldos e se fazem uso de ferramentas como mensagem viral para causar
impacto. Por fim foi realizada uma analise sobre os requisitos para atuacdo em redes
sociais mencionado por Fusco (2009) e reforcado por outros autores.

Conforme metodologia proposta foi realizada uma a entrevista em uma
tradicional instituicAo de ensino de S&o Paulo que faz uso do Facebook como
ferramenta auxiliar de suma importancia na promo¢do de sua marca por meio dessa
rede social. Essa entrevista foi de profundidade com os responsaveis pela imprensa e
marketing, focados na comunicagdo e promoc¢do da imagem. Essa entrevista foi
realizada in loco e contard com observacao e informagfes do roteiro de entrevista que
pode ser observado no Apendice |, que buscou respostas que permitiram a
compreensdo de como € a utilizacao e a gestao do Facebook na promoc¢édo da marca.
O questionario conta, também, com questdes referentes a descricdo do processo de
comunicacéao virtual e como é o planejamento e praticas para a eficiente gestdo dessa

rede social virtual observando.

3.1. ANALISE DO MERCADO DE ENSINO SUPERIOR
A analise do mercado em questao, instituicdes de ensino superior brasileiras, € o
ponto de partida para a pesquisa em campo, pois possibilita uma compreensdo maior

do tipo de instituicdo que sera pesquisado. Essa primeira analise permite compreender
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o tamanho do setor e sua importancia delimitando arestas e aprofundando ainda mais
no mercado principal impedindo, assim, que o foco do alvo seja desviado.

As instituicdes de ensino superior no Brasil podem ser, conforme conceituacdo do
MEC, de 2 tipos: Publicas, compostas por instituicdes de nivel federal, estadual e
municipal; ou privadas, podendo ser particulares, filantropicas ou comunitarias. Outra
categorizacdo das instituicdes de ensino superior € pelo tipo de instituicdo que pode ser
classificado como universidade, faculdade, centro tecnoldgico e instituto tecnoldgico
(MARTINS, 2013).

Modelos antigos de gestdo tentavam aplicar técnicas de marketing tradicionais,
focados em empresas produtoras de produtos, porém a eficiéncia dessas praticas era
guestionavel nesse segmento. Surge, entdo, o modelo proposto por Shostack (1997)
afirmando que empresas produtoras de produtos e prestadoras de servigos séo
diferentes e as estratégias de marketing utilizadas também possuem elementos e
caracteristicas proprios. Dois pontos sdo essenciais para essa aplicacdo e sdo: a
compreensdo de que esse tipo de organizacdo € consideravelmente um servico,
necessitando de modelos de gestdo que se apliguem a modalidade, além da
consciéncia que a instituicdo de ensino superior € uma empresa competitiva e necessita
de estratégias de crescimento (LAUX et. Al, 2003).

O ensino superior no pais esta em amplo crescimento e praticamente dobrou o
namero de alunos matriculados entre 2002 e 2012. O IBGE (2012) realizou uma
pesquisa apresentando informagdes preciosas que demonstram o crescimento e forca
desse mercado. SO nos cursos de graduacdo € possivel notar que em 2012 o nimero
de matriculas superou a marca de sete milhdes, com mais de um milhdo de formados,
2,747 milhdes de novos alunos em 31.966 cursos superiores disponiveis contemplando

técnicos, bacharelados e licenciaturas — gréfico 5.
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Grafico 5 — Estudantes no ensino superior brasileiro.
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Fonte: Mec/Inep. Gréfico elaborado pelo autor.

Ao analisar o numero de alunos matriculados em instituicées publicas e privadas,
nota-se que a grande maioria deles pertence as instituicbes privadas (gréafico 6), onde
em 2012 j4 era possivel perceber uma relacdo aproximada de cinco alunos em privadas
para um em publica. Nota-se, também, o aumento da demanda e, consequentemente,
da concorréncia onde o niamero de universidades privadas aumentou de 1.442 para
2.112 entre 2002 e 2012. (gréfico 7).

Gréfico 6 — Total de alunos matriculados em Instituicdes de ensino superior privadas.
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Grafico 7 — Numero de instituicdes de ensino privadas no Brasil.
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Fonte: Mec/Inep. Gréfico elaborado pelo autor.

E possivel observar que as universidades necessitam do bom desempenho de
seus alunos e crescimento com pesquisas e descobertas para manter seu nome e
tradicdo, principalmente nas privadas onde a disputa para atrair alunos vai além apenas
de um bom desempenho. Inicialmente foram tentadas praticas de isencdo de custos
para prestar o vestibular e descontos nas mensalidades para pagamentos até
determinado dia, porém a cada ano mais técnicas sdo necessarias como propagandas
em midias de alta visibilidade, convites para conhecer as instalacbes, promocdo de
eventos como feiras de profissfes, entre outros (MARTINS 2013).

Como e possivel notar, houve um crescimento do segmento e,
consequentemente o crescimento do niumero de empresas, gerando concorréncia nao
apenas entre os futuros alunos como também, principalmente, entre as instituicdes de
ensino superior. O século XXI e a febre das redes sociais digitais proporcionaram a
essas instituicdes de ensino superior a possibilidade de se utilizar as mais variadas
estratégias de marketing, criando novos servicos — Novos cursos e especializacdes no
caso -, novos aplicativos para acessos remotos a contetudos da universidade por meio
de utilitarios como smartphones e abordagens em redes sociais digitais (TREVISAN,
2002).

As redes sociais digitais possuem o poder de atingir um elevado contingente de
pessoas, sendo uma das maiores ferramentas de comunicagdo em massa (CRUZ,

2005). Conforme Faria e Baruchi (2009), essas organizacdes precisam usar toda a
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customizacao disponivel para focar suas campanhas nas redes sociais, porém deve se
observar que o uso adequado das redes sociais pelas instituicdes de ensino superior
devera passar por uma fase de pesquisas para avaliar quais 0s principais perfis de
alunos que buscardo atrair e como abordar esse publico sem ofender outros e, ainda
assim, buscando atrair pessoas que nao se enquadrem diretamente no perfil alvo
possuindo, porém, semelhancas.

Existe uma discussdo sobre os alunos serem os clientes de uma instituicdo de
ensino superior, fazendo com que o processo de captacdo seja essencial para a
sobrevivéncia e crescimento desse tipo de organizacdo (MAINARDES et al. 2007). Nas
instituicdes publicas sua importancia esta na capacidade de filtrar pessoas capacitadas
gue permitirdo avancgos na pesquisa e profissionais qualificados, mantendo o padrao de
qualidade e subsidios governamentais. Ja nas instituicbes privadas, além dos aspectos
encontrados nas publicas, também existe o fato de eles serem geradores de receita
fundamentais para a sobrevivéncia dessas instituicbes (CHAVES, 2010).

Corroborando com a pesquisa de Faco (2012), Muriel e Giroletti (2010) afirmam
que a tendéncia nos investimentos no ambiente online, por parte das instituicbes de
ensino superior, estd no uso de redes sociais digitais como o Facebook, twitter, entre
outras. Ampliando as possibilidades oferecidas pelos sites oficiais dessas instituicdes, a
atuacdo em redes sociais ndo apenas permite a exposicdo de informacbes para
potenciais clientes como, também, permite uma comunicacdo agil entre esses
interessados e a organizacdo. No caso do Facebook a capacidade de disseminacgao de
informacdo também € uma grande vantagem dessa ferramenta, pois além de permitir o
compartilhamento de textos, fotos e videos com um numero elevado de pessoas, é
possivel aprimorar o processo de publicidade, pois os proprios interessados em realizar
um curso nessa instituicdo poderdo disseminar sua mensagem compartilhando o que
foi publicado para todas as pessoas que estdo na lista de amigos desse individuo
(MURIEL & GIROLETTI, 2010).

O Facebook permite, também, o uso de aplicativos que permitem uma
interatividade ainda maior entre a instituicdo de ensino superior e alunos ou potenciais
clientes. Além da disseminacgdo de informacdes, curiosidades e promocdes é possivel

incluir aplicativos que permitam um maior acesso dos usuarios do Facebook e os
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interesses dessa instituicdo. No caso da instituicdo pesquisada € possivel notar que,
além das postagens de conteldos que a organizacdo realiza é possivel, também,
acessar seu site e ter acesso a lista de a aplicativos que permitem a transmissao de
todas as informacfes sobre o vestibular, calendario, teatro, bolsa de estudos, acesso

para ex-alunos e um atalho para as informagdes de cursos de MBA e especializacao

(figura 8).
Figura 8 — Pagina do Facebook da Instituicdo pesquisada.
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Fonte: Printscreen realizada pelo autor no Facebook

3.2. INFORMACOES GERAIS SOBRE A INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR

ALVO DO ESTUDO DE CASO

A instituicdo de ensino superior selecionada para o estudo de caso é uma
universidade e esta presente em trés paises da América do Sul, onde as unidades
instaladas no Brasil estdo presentes em seis estados. Apesar de todas as unidades
possuirem um mesmo 0rgao a quem respondem, cada uma possui um grupo gestor e
planejamentos se diferenciando em determinados aspectos. Pela heterogeneidade de
gestdo, a presente pesquisa se focara na instituicdo situada no estado de Séo Paulo e
municipio de Sao Paulo.

A instituicdo alvo da pesquisa foi fundada na primeira metade do século XX, em

1946 a partir da unido de duas grandes faculdades em S&o Paulo. Visando
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desenvolvimento, desde entdo, essa instituicdo criou o primeiro curso organizado de
pés-graduacdo em todo o pais em 1969. A partir de 1980 focou seus esforcos no
desenvolvimento comunitario, atendendo tanto aos objetivos académicos como,
também, ao desenvolvimento da comunidade.

Essa instituicdo de ensino superior possui 6 Campi na regido da grande Sé&o
Paulo, estando localizados nas regides de Perdizes, Consolagdo, Santana, Sorocaba,
Barueri e Ipiranga, além de duas unidades em localizacdo estratégica. Todos com
tecnologia, professores e estrutura adequada para o atendimento de seus alunos e o
cumprimento de seus objetivos em ambito comunitério e académico. Em vias gerais sdo
nove faculdades, contendo 47 departamentos e oferecendo 47 cursos de graduacao,
além de 31 programas de poOs graduacdo stricto sensu e cerca de 330 cursos de
especializacédo e extenséao.

A instituicdo de ensino superior alvo da pesquisa possui, também, um nucleo de
engenharia e administracdo — FEA — que oferecem cursos em nivel superior e poés-
graduacao lato sensu e stricto sensu em Administracdo, Ciéncias Econdémicas, Ciéncias
Contabeis e Ciéncias Atuariais, resultando em um numero superior a 30 mil alunos
formados em mais de 60 anos de histdria.

Figuras importantes lecionaram nessa universidade, sendo possivel citar algumas
como o uma personalidade que ja foi vice-presidente da republica, um ministro da
fazenda, além de uma pessoa considerada como um dos pensadores mais notaveis da
histéria da pedagogia brasileira.

A pégina oficial dessa instituicdo no Facebook foi criada em primeiro de fevereiro
de 2011, apresentando fotos de sua estrutura externa e de ambientes internos, de seu
maior campus na Cidade de S&o Paulo. Dez dias depois foram introduzidas fotos de
outros dois Campi do municipio de Sdo Paulo, seguindo com publicacdes diarias até o
dia 17 de fevereiro. Apos isso ficou um longo periodo sem publicacfes para, no dia 25
de marco de 2011, voltar a realizar publicagdes com um intervalo médio de trés dias
entre uma e outra. Como uma péagina nova, suas publica¢cdes ndo tinham um alcance
muito grande, possuindo média de nove curtidas e um comentario por publicacao,
porém em setembro desse ano ja foi possivel ver um alcance maior de seu conteudo,

pois ja existiam posts com um numero de curtidas superior a 50 (figura 9)
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Figura 9 — Publicacdo com 50 curtidas.
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Fonte: Printscreen realizada pelo autor na fan page pesquisada em www.facebook.com

J& em 2014, ano de realizacao da pesquisa, é possivel notar um grande esforgo
nessa ferramenta, com um nimero elevado de publicacdes diarias, resultando em 90
publicacbes de textos, imagens e links externos por més. Ja o indice de seguidores se
comporta de forma incremental onde entre os meses de setembro e outubro houve um

aumento superior a 1.700 seguidores conforme pode ser apreciado na grafico 8.

Grafico 8 - Taxa mensal de seguidores.
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Fonte: Printscreen realizada pelo autor no aplicativo Quintly.
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3.3.  ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE

A entrevista de profundidade foi realizada no dia 21/10/2014 com sessfes que
resultaram em aproximadamente 2 horas e dez minutos de duracéo, a qual foi gravada
na integra e todas as questdes colocadas foram respondidas, ndo havendo nenhum tipo
de censura ou omissao dos respondentes.

A entrevista de profundidade foi marcada, inicialmente, com a funcionaria mais
antiga da ACI (Assessoria de comunicacdo institucional), responsavel por
monitoramento e edicdo de conteldos inclusos nas ferramentas de comunicacdo da
universidade. Durante esta entrevista, porém, surgiu a necessidade de um refor¢o para
subsidiar informacgdes mais especificas e condizentes com a realidade, resultando na
participacao de dois novos membros. Esses membros que ampliaram o poder analitico
da entrevista séo o diretor do departamento de assessoria de comunicagéo institucional
e o responsavel pelo departamento de marketing da instituicao.

A entrevista, entdo, contou com trés entrevistados e sua duragdo e estrutura
estdo dispostas conforme o quadro 2:

Quadro 2: Duracgéo da entrevista de profundidade.

Entrevistado Funcionaria da | Diretor da AClI | Responsavel TOTAL
ACI pelo Marketing

Duracao 63:10 35:02 31:44 129:56

(minutos)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em seu inicio, a entrevista buscou respostas para compreender como e quando
essa instituicdo de ensino superior iniciou suas atividades nas redes sociais digitais. A
primeira resposta define o inicio das atividades nessas redes como sendo no comeco
de 2011, no més de fevereiro. As duas redes foram escolhidas para as atividades em
redes sociais digitais foram o Facebook e o Twitter, que se iniciaram de forma diferente,
onde a primeira contou com um planejamento iniciado em 2010 para iniciar o uso nessa
ferramenta no dia primeiro de fevereiro de 2011. Sua criagdo e gestdo ficaram sob a
responsabilidade da assessoria de comunicacao institucional, um departamento que

funciona das 08:00 até as 21:00, com funciondrios que analisam informac@es recebidas
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pelos outros departamentos e realizam um filtro para colocarem em evidéncia em
diversas fontes de comunicacdo as informagdes mais relevantes. Seu inicio foi com
uma pagina oficial e conforme mencionou a funcionaria mais antiga da ACI, “NGs
comecamos com uma pagina ja, ndo passamos pelo perfil, pois ele tinha um limite de
amigos e outros recursos” (Entrevista concedida), quanto a diferenca da pagina oficial
“A pagina antigamente era muito parecida com perfil, pois ndo existiam muitos recursos
e ferramentas na época, era basicamente adicionar fotos e textos.” (Entrevista
concedida). J4 a segunda ferramenta, o Twitter, foi iniciada também por meio de um
planejamento e autorizagdo da direcdo da universidade, porém foi um professor quem
criou o perfil da instituicdo e foi responsavel por sua gestdo até o inicio de 2014,
guando essa responsabilidade foi transmitida para a assessoria de comunicagéo
institucional.

Atualmente a instituicdo atua em cinco redes digitais, onde € possivel citar o
Twitter, Facebook, Foursquare, Instagram e o Google Plus, onde esse Ultimo ainda nédo
esta oficialmente no ar por estar em fase de desenvolvimento, porém ja possui
funcionarios dedicando tempo e esfor¢os adicionando contetdo e obtendo know how.
Essa instituicdo foca seus esforcos prioritariamente no Facebook por afirmar que essa
ferramenta possui um maior alcance com um maior numero de seguidores e interacao,
fato confirmado pelo relatério Ebiz (2014) que demonstra que o Facebook é a rede
social digital mais popular no Brasil e no mundo, além de Kim et al (2012) que
demonstra que um numero muito elevado de universitarios possuem acesso a internet e
a esse tipo de rede digital. Quanto sua gestdo é possivel observar que possui
integracdo entre departamentos diversos da instituicdo e, conforme mencionou o diretor
da ACI, “n6s mesmos cuidamos com ajuda do departamento de Marketing que faz mais
parte da comercializacdo de anuncio e publicacdes que vocé precisa pagar.” (entrevista
concedida), além da imprensa, pois “Tudo 0 que sai ha imprensa existe um servico de
clipagem que eles nos mandam e assim nds temos acesso as noticias, eventos e
informagdes que ocorrem na universidade” (entrevista concedida). E possivel perceber
a crenca de que essa ferramenta auxilia a exposicdo da marca dessa instituicao de
ensino para alunos, ex-alunos e comunidade em geral, fato que corrobora a opinido de

Breakenridge (2001) e Miletsky (2010) que afirmam que € preciso utilizar essas
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ferramentas online para aumentar sua exposicdo e se comunicar transmitindo
confiabilidade e confianca pela marca aos clientes e néo clientes.

A gestdo do Facebook por essa universidade é realizada internamente, por um
grupo de cinco funcionarios que analisam o que estd acontecendo na pagina e adiciona
novo conteudo das oito horas da manha até as vinte e uma horas de segunda a sexta
com efetiva atuagcdo ao menos 20 minutos por hora, filtrando informacdes obtidas em
todos os Campi da instituicdo, paginas secundarias de responsabilidade de
determinadas areas ou Campi e recebendo informacdes do setor de imprensa que
subsidiam informacfes de interesse do publico cliente dessa universidade e, também,
do que ndo é mais cliente. O diretor da ACI mencionou que existe uma colaboracéo
terceirizada no Facebook, sendo elas as midias produzidas por outras empresas onde
“O pouco de terceirizado no face € em campanhas de vestibular e p6s graduacao onde
uma empresa cria as midias com fotos videos entre outros para jornais, revistas e
outros meios de comunicagdo e nds publicamos no Facebook” (entrevista concedida).
Todas as informacdes que sdo postadas nessa rede sdo analisadas para que ndo haja
o risco de publicacdo de noticias ndo condizentes com a realidade ou alteradas,
ampliando a confiabilidade do material publicado (HUANG & BENYOUCEF, 2013) e
proporcionando a ampliacdo do publico atingido pela mensagem por meio de
compartilhamentos de pessoas que aceitaram o conteddo e transmitem por achar digno
(KIMURA et al. 2008).

Como houve um planejamento prévio, o uso da ferramenta Facebook sempre foi
focado, utilizando-se todas as ferramentas disponiveis para se gerar uma pagina
atrativa com conteudo atrativo. Sempre foram publicados diversos tipos de informacdes
que vao de textos a até videos, além de criacdo de links de apoio e atalhos para
informacgdes publicas importantes como calendarios e inscri¢cdes de vestibular. Uma das
tltimas ferramentas adicionadas com sucesso pelo Facebook foi a capacidade de se
impulsionar uma publicacdo aumentando sua visibilidade por meio de um pagamento,
esta ferramenta tem sido utilizada pela instituicdo desde 2013 demonstrando uma
preocupacdo em se utilizar tudo o que a internet e redes sociais disponibilizam que se

diferem de outros métodos tradicionais de publicidade, uma necessidade ao se atuar
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com esse tipo de midia conforme demonstrado previamente por Geyers et al (2001) e
Limeira (2003).

Ao mencionar sua teoria para o cyberbranding Breakenridge (2001) demonstrou
alguns elementos essenciais como a necessidade de permiss&o para se expor a marca
e ampliar a aprovacédo dos seguidores e a capacidade de penetracdo proporcionando
acesso a cada vez mais pessoas. A instituicdo alvo demonstra cuidado com esses
elementos, onde foca suas atividades em gerar um conteudo atrativo e interessante
tanto para o publico cliente como para seu publico ndo cliente. O uso da ferramenta de
impulsionar a publicacdo, somada a confianga que seus seguidores possuem, permite
que sua informacéo e, consequentemente, sua marca sejam expostas de forma a néo
violar a privacidade dos usuarios do Facebook, até porque € possivel ocultar a
visualizacdo de publicacdes de determinadas fan pages ou pessoas da rede, permitindo
um controle desses usuarios. Da mesma forma, seu poder de penetracdo é elevado,
pois tanto a publicagcdo impulsionada como os seguidores compartilhando mensagens
frequentemente fazem com que essa mensagem seja transmitida para um namero cada
vez maior de pessoas resultando em uma exposi¢cdo da marca em niveis de confianca
desejaveis.

As metas dessa instituicdo com o uso do Facebook € de aumentar seu numero
de seguidores e expor sua marca a um numero cada vez maior de pessoas clientes e
nao clientes. Suas ambicdes, conforme trecho de entrevista realizada com o diretor da
ACI, sdo expostas na afirmacdo de que “NOs queremos que a nossa informacdo se
propague... aumentar o numero de seguidores e oferecer informacdo de qualidade,
queremos ser um centro onde os alunos, ex-alunos e comunidade saibam das
informacdes e agendas de atividades que possuimos”. Com essas metas a instituicdo
consegue um poder de promog¢&o de marca que vao de encontro as recomendacdes de
Miletsky (2010), que afirma que na busca por uma promo¢ao na comunicacao digital é
preciso gerar anuncios atraentes para os frequentadores da rede, um contetdo que
gere curiosidade e interesse desses usuarios que seja capaz de fazé-los seguir a fan
page para obter mais informacdes sempre e as vezes promover uma mensagem viral
que resulte em um numero elevado de pessoas transmitindo e comentando sobre ela,

expondo a marca para um numero cada vez maior de internautas. Quanto & mensagem
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viral, a0 menos uma vez por semestre essa instituicdo promove esse tipo de
publicacéo, pois o considera como muito atrativo e o efeito “bola de neve” resultante
promove um aumento rapido de seguidores e, consequentemente, Novos expositores
da marca.

O Facebook é uma rede social que da publicidade as acbes e comentarios das
pessoas, logo € necessario ter um determinado nivel de atencdo para o seu
monitoramento, pois da mesma forma que permite publicidade positiva em publicacdes
e comentarios permite, também, publicacbes negativas onde as criticas e tentativas de
difamacao da imagem também séo levadas a publico. A instituicdo pesquisada afirma ja
ter procurado uma empresa terceirizada para realizar esse servi¢o, porém ainda néo faz
uso de nenhum servico especializado para esse fim, usando apenas acdes internas
para esse monitoramento, conforme informa a funcionaria da ACl, “Geralmente quando
sabemos que existe uma atividade que pode repercutir ndés procuramos olhar, mas
ainda € um servico muito caseiro. E mais por observacdo mesmo”. Essas acdes
atualmente estdo sendo realizadas por meio da observacdo direta das publicacdes,
além do auxilio das hashtags, que podem ser localizadas facilmente permitindo um filtro
sobre assuntos relacionados a essa instituicao.

Os comentarios criticos existem e é natural uma instituicdo que tenha seguidores
receba esse tipo de comentario onde € possivel que a universidade apresente
respostas para eles ou, simplesmente os apaguem. A empresa alvo elaborou um
conjunto de regras disponiveis ao publico logo nas informagdes principais da péagina,
apresentando o que sera permitido e o que nao, permitindo um ambiente organizado e
respeitoso. O resultado dessa acao é que, ao receber esse tipo de comentario publico
negativo, ela possa tomar a conduta mais inteligente, onde se esses comentarios
infringirem alguma das regras desrespeitando e causando tumulto, os procedimentos
serdo de exclusdo dos mesmos. J4 no caso de uma informacdo negativa que nédo
infrinja 0 regulamento, a universidade se compromete a respondé-lo, demonstrando
prontiddo para justificar seu ponto de vista e tirar toda e qualquer divida. Essa atitude
sobre 0os comentéarios negativos corroboram com o exposto por Fusco (2009) que afirma

gue ao se usar uma rede social digital na promocdo de uma organizacdo, € preciso
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estabelecer limites e deixa-los em evidéncia, além de aceitar as criticas e saber como
lhe dar com elas, além de honrar suas iniciativas e assumir sua identidade.

A construgdo de confianga com os seguidores deve ser construida, conforme
Brandyopadhyay (2009), apresentando verdade nas informagdes publicadas,
atratividade para que todos queiram ver e se identifiquem com a informacao, além de
trazer satisfacdo gerando identidade com o0s seguidores da rede e realizar
investimentos. Com uma selecdo criteriosa do que vao publicar, se comprometendo
com a exposicdo da verdade, os funciondrios da assessoria de comunicacdo
institucional, responséaveis pela gestdo do Facebook, percebem um reconhecimento nos
seguidores da fan page, principalmente nos alunos que realizam comentéarios e
compartilham as informac¢des com rétulos de orgulho com mensagens “aqui € <nome
da universidade>" ou “ s6 a <universidade> pra ser a melhor nisso” (entrevista
concedida pelo responsavel de marketing). A universidade também pensa no publico
externo na hora de realizar uma nova publicagéo nessa rede, pois acredita que quem ja
estd na universidade tem informacdes privilegiadas sobre os eventos, palestras e
reunides que acontecerdo nela, porém pelo Facebook € possivel estender a publicidade
desses eventos que normalmente sdo publicos para toda a comunidade que possa ter
algum interesse. Um conjunto com a imprensa também permite um filtro das
informacbes que s&o previamente confirmadas e organizadas para expor essas
informagdes da forma que melhor chegara ao conhecimento de todos.

O uso do Facebook pela instituicdo pesquisada também realiza umas das
principais oportunidades que é uma comunicagao rapida e préxima com os internautas.
As pessoas, conforme afirmado por Verhoef (2003) buscam uma comunicacdo mais
proxima com a organizacdo, bidirecional, onde é possivel se comunicar com a
organizacdo e obter respostas dela. Essa universidade realiza, também, servigcos que
promovem esse tipo de comunicacdo rapida e dirigida por meio de uma ferramenta
chamada in box que é o ato de se enviar mensagens para as pessoas de modo privado,
onde apenas 0 emissor e a instituicdo terdo acesso ao que foi dito e, conforme
entrevista concedida pelo responsavel pelo marketing, “Esse contato é rapido e agente
acaba sendo essa ponte entre as pessoas seguidoras do canal e a universidade”. O

fato de ter sempre alguém olhando o Facebook para ver todas as alteragfes, interacfes
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e mensagens enviadas para a instituicdo permite que o processo de comunicacdo nao
apenas seja agil, mas também eficiente, promovendo a sensac¢do de confianca e
personalizac&o para os seguidores que entram em contato com a universidade.

Por fim quanto a analise dos numeros do e desempenho € possivel perceber um
acompanhamento semanal, onde os indicadores de nimero de seguidores, curtidas e
compartilhamentos e discutindo com outros departamentos como a imprensa e 0
marketing formas de se manter o crescimento e aumenta-lo. Os entrevistados
afirmaram acreditar em um nivel de crescimento satisfatério e, com base nisso,
acreditam estar seguindo no caminho correto, mesmo sem uma meta numérica
claramente definida para se atingir. A tendéncia para o futuro € continuar o uso dessa
ferramenta proporcionando informagfes de qualidade e buscando sempre utilizar as
novas ferramentas que o Facebook desenvolve para as fan pages e investir para
alavancar suas publicacbes aumentando exponencialmente seu alcance. A instituicdo
pesquisada apresenta certeza em ter todo o apoio na gestado do Facebook e afirma nao
sentir falta de nenhuma outra acdo que poderia trazer melhores resultados, mas que

nao foi colocada em acao por algum motivo.

3.4. DADOS SECUNDARIOS

Para ampliar o poder analitico da entrevista de profundidade, dados secundarios
foram obtidos promovendo uma maior relevancia na comparacao do pesquisado com a
exposicao da instituicdo por meio do Facebook. A ferramenta Quintly permite que dados
disponiveis em dominio publico sejam obtidos e analisados. Essa andlise pode ser
realizada de diversos modos, possuindo como objetivo auxiliar o pesquisador a ter uma
compreensédo objetiva do contexto e realidade do fato estudado (MARTINS, 2006). A
analise das informacdes obtidas ndo apenas trazem maior confiabilidade para a
pesquisa como, também, permite sua aplicacdo em livros, artigos cientificos entre
outras formas de comunicagdo de pesquisas. Essa ferramenta foi responsavel pelo
levantamento de dados representando o niumero de pessoas afetadas pela pagina de
Facebook dessa organizacdo de ensino superior, possibilitando a compreensédo de
guantas pessoas seguem essa pagina recebendo passivamente informacdes

disponibilizadas pela instituicho alvo da pesquisa, observando e curtindo suas
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publicacbes de texto, imagem e videos, além de compartilhar apresentando para ainda
mais usuarios o conteudo e o nome da universidade. Esses dados apresentaram uma
informacdo de como essas publicacdes atingem as pessoas, promovendo sua marca e
gerando o reconhecimento dela por todos que tiveram contato com a universidade ou
algo publicado por ela.

A forma que foi realizada a analise das informagfes obtidas foram selecionadas
com o apoio de autores como Martins (2006) e Richardson (1999) que corroboram ao
afirmar que, principalmente nas ciéncias sociais, pode ser realizada por meio da
interpretacdo de resultados obtidos por dados secundarios e entrevistas, desde que
seja respeitado um conjunto de técnicas da comunicacdo, além de validar essas
informacdes por meio de testes, comparagOes e pesquisas previamente realizadas que
facilitam a compreenséao do objeto pesquisado.

Todos os dados brutos utilizados na pesquisa estdo em dominio publico e foram
obtidos diretamente na pagina de Facebook, além da ferramenta Quintly que organiza
os dados disponiveis possibilitando um maior poder de analise. Esses dados foram
obtidos no intervalo de tempo entre os dias 13/09/2014 e 12/11/2014. A definicdo pelo
periodo de analise nos meses de setembro a novembro se demonstrou conveniente e
proporcionou uma ampliagdo na analise proposta, pois € um periodo de transi¢cdo, onde
nos meses de setembro e outubro apenas contetdos informativos e atrativos séo
apresentados, diferente do que ocorre no més de novembro onde todo o inicio das
informacdes referentes aos preparativos para o vestibular e atracdo para novos alunos
S80 expostos em massa.

A andlise realizada por dados secundarios seguiu principios mencionados por
Martins 2006 e Friemel 2008, onde existem diversos indicadores que podem
proporcionar uma imersédo nos dados possibilitando encontrar informacdes valiosas que
agreguem confiabilidade a pesquisa. Na presente pesquisa, os indicadores escolhidos
pelo autor sdo os indicadores abertos ao publico que o Facebook disponibiliza
categorizados em numero de seguidores, numero de curtidas, postagens,
compartilhamentos e mensagens.

O primeiro indicador a ser analisado, portanto, € o nimero de seguidores que a

fan page dessa instituicdo possui. Esse indicador é importante pois apresenta a forca
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que essa instituicdo possua na promocdo de sua marca, permitindo visibilidade por
pessoas que podem repassar sua mensagem ampliando, assim, o numero de
seguidores da pagina do Facebook fortalecendo ainda mais a marca da universidade
(BANDYOPADHYAY, 2009).

No inicio do periodo analisado € possivel ver que a instituicdo alvo da pesquisa
possuia 43.388 seguidores, aumentando esse numero em 3,3% no periodo de um més,
atingindo a marca de 44.808 resultando em um aumento real de 1.420 seguidores
novos apresentando a mensagem de que esta seguindo a universidade em sua linha de
noticias. Para titulo de comparacdo foram analisadas, também, a fan page de duas
outras universidades de Sdo Paulo, onde uma possui 0 mesmo porte e segmento da
instituicdo pesquisada e a outra aborda a massa com uma pagina bem conceituada e
amplamente frequentada.

Nota-se pela tabela 1 que a instituicdo alvo da pesquisa esta na linha superior e
€ a que possui 0 menor numero de seguidores no periodo analisado de 13/09/2014 a
13/10/2014. Seu crescimento, porém, € acentuado quando comparado com as duas
outras universidades comparadas com 3,3% comparado a 2,8% e 0,7%. E preciso
notar, porém, que como seu nimero de seguidores € menor, mesmo com uma taxa de
crescimento superior ao das outras, 0 que pode insinuar pouco resultado a curto prazo.
Apesar disso € preciso se atentar ao fato de que se a taxa de crescimento se mantiver
constante isso resultard em um numero superior de seguidores a longo prazo, onde um
crescimento geométrico resultaria em um prazo de 129 meses até que a universidade
pesquisada obtenha um total de 2.953.228 seguidores contra um total de 2.921.582

seguidores da instituicdo que hoje possui um namero 26,5 vezes maior de seguidores.

Tabela 1 — Evolucéo de seguidores de fan pages no Facebook.

i Fans Table | All Profiles ”~, q uin tly
09/13/2014 - 10/13/2014 (daily)

Mame Fans 3days % 7 days % 30 days % b
R 44 808 496 1.1% 679 1.5% 1.420 3.3%
EE———— 88,867 130 0.1% 298 0,3% 2413 2,8%
E— 1,188,775 920 0.1% 2187 0,2% 8,548 0.7%

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com
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Buscando um maior poder analitico da observacdo da taxa de crescimento do
namero de seguidores das instituicbes analisadas foi realizada uma segunda
observacao visando compreender a real evolucdo desses dados entre 13/10/2014 e
12/11/2014, um més apds a primeira andlise. Salienta-se que essa segunda
observacdo apresenta dados sazonais, pois o inicio de novembro representa uma fase
de exposicdo de processo seletivo para ingresso nas universidades tanto em cursos
semestrais como anuais. Esse periodo, porém, néo interfere negativamente no poder
de andlise dessas informagdes, pois esse periodo apresenta uma movimentagcdo maior
em todas as instituicbes de ensino superior por ser um periodo de preparagao e inicio
de divulgacdo dos vestibulares. E possivel notar que a taxa de crescimento na
universidade alvo, na primeira linha da tabela 2, aumentou de 3,3% para 5,9%
totalizando em 2.642 novos seguidores que receberdo as mensagens da fan page.
Aumento esse que nao se repetiu nas instituicbes comparadas que demonstraram um
crescimento instavel reduzindo o percentual de novos seguidores mesmo

apresentando, também, esse tipo de campanha de vestibulares no periodo.

Tabela 2 — Evolugéo de seguidores de fan pages no Facebook apds um més..

£l Fans Table | All Profiles quintly

10/12/2014 - 11/11/2014 (daily)

Fans 3days %o 7 days %o 30 days % =
47,286 301 0.6% 747 1.6% 2,642 5.9%
90,547 208 0.2% 388 0.4% 1,724 1.9%

Illi
3

1,195,699 210 0.0% 430 0.0% 7.240 0.6%

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

Reforca-se o fato de que o crescimento no niumero de seguidores demonstra-se
mais relevante do que o nimero total de seguidores, pois como mencionado por Kim et
al. (2012) os novos seguidores irdo expor aos seus colegas que estado seguindo esta
pagina em seu feed de noticias, diferente do que ocorre com individuos que seguiram

uma pagina um dia porém parou de frequenta-la, fazendo com que ndo mais receba
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informacdes e atualizacdes dessa pagina e resultando em uma visibilidade quase nula
pelos colegas dessa pessoa.

O segundo indicador proposto na analise de dados secundarios no Facebook é o
conteudo publicado que, conforme proposto por Viswanath et al. (2009) e Roosendaal
(2011), € um importante indicador de desempenho quando comparado com outras
empresas do mesmo setor, onde € possivel compreender informacfes como quantas
publicacbes sao feitas por dia e por més e o que esta sendo publicado.

O primeiro ponto analisado no conteldo publicado é a quantidade de
publicacbes, onde € preciso se buscar um padréo evitando ter um namero excessivo de
publicacbes que possa ser absorvido pelos seguidores da fan page (KIETZMANN et al.
2011). A importancia em analisar esse numero também fortalece o fato de que o
namero de publicacdes ndo pode ser excessivo, pois além de fazer o Facebook
considerar como excesso, também chamado de flood, também interfere no interesse
dos seguidores, pois se estes deixam de se interessar pela pagina ndo acessando mais
esses posts ndo mais aparecerdo automaticamente na linha de tempo dessas pessoas.

Como é possivel notar nos numeros da instituicdo alvo da pesquisa ela realizou
90 publicacdes de conteudos diversos no periodo inicial de 13/09/2014 a 13/10/2014,
namero que quando comparado novamente com as duas outras instituicbes demonstra
uma proximidade entre elas como pode ser observado na tabela 3, onde a universidade

pesquisada esta na primeira linha.

Tabela 3- Numero de publicacdes mensais.

1 Key Metrics Table | All Profiles # quin tly

09/13/2014 - 10132014 (daily)

Name Fans . Posts
] 44 808 90
siiinkinin 1,188,775 51
A 88,867 100

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com
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Nota-se também que as publicacbes dessa instituicdo sdo diluidas, onde ela
mantém um numero de publicagdes muito préximos das 07:00 as 20:00, possibilitando
que essas informacdes cheguem a todos os publicos que acessam o Facebook em
diferentes horas do dia (gréafico 9). E possivel perceber no grafico 10, onde a institui¢c&o
pesquisada esta representada pela cor azul, que diferente do que ocorre com as outras
duas instituicdes utilizadas para fins de comparacao, suas publicacbes sao realizadas
apenas de segunda a sexta, possuindo um namero muito reduzido de publicacdes aos
sdbados e nulo aos domingos, dias em que muitas pessoas acessam redes sociais
digitais.

Grafico 9: Horario das publicacdes.

E7 Own Posts By Hour | All Profiles ﬁ qUintly

09/13/2014 - 10/13/2014 daily)

10

g 01 02 o3 04 05 06 a7 08 09 10 11 12 15 14 15 16 17 18 19 20 21 2 23
Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com
Grafico 10: Posts por dias da semana.

£1 Own Posts By Weekday | All Profiles Z quintly
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Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com
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Outro aspecto importante a se levar em consideragdo na analise do contetdo
publicado pelas paginas no Facebook foi levantado por Lima e Correa (2009) que diz
respeito ao que € publicado, podendo ser textos, imagens, videos e muitas outras
fontes, utilizando todas as possibilidades disponiveis se diferenciando ainda mais da
promoc¢ao de imagem tradicional (GEYERS et al. 2001). Nesse caso € possivel notar
que existe um bom uso dessas ferramentas resultando em postagens heterogéneas
com uma prevaléncia de imagens, seguido por links externos e atualizacfes de status.
Como pode ser observado no grafico 11, onde a instituicdo alvo da pesquisa aparece
no pilar do lado esquerdo, esse padrdo parece ser seguido pelas empresas utilizadas
na comparagdo porém uma delas realiza, também, publicagdo de videos diretos, sem a
necessidade de links que levem para uma midia externa como o Youtube.

Grafico 11: Conteudo publicado pelas instituicdes.
Ei Post Type Distribution | All Profiles g quin tlv

02/13/2014 - 10/13/2014 (daily)
——— A

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com
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Nota-se que apos 1 més, no periodo de 13/10/2014 a 12/11/2014, o numero de
publicacbes resultou em uma leve reducdo pelo periodo de preparo para processo

seletiv, porém sem uma alteracdo consideravel do padrdo encontrado na tabela 4. O
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tipo de conteddo publicado manteve seu padrdo como pode ser observado no grafico
12, com uma prevaléncia de conteudo de fotos, seguidos pelos links externos com uma

alteracao de foto de fundo apresentando o periodo de processo seletivo.

Tabela 4 — Conteldo postado apdés um més.

Ei1 Key Metrics Table | All Profiles ﬁ q uin tly

10/11/2014 - 11/11/2014 (daily)

Mame Fans . Posts

T 47,286 81
A— 1,195,699 43
A 90,547 b3

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

Grafico 12 — Conteudo por tipo postado em um més.

E1 Post Type Distribution | All Profiles ﬁ qUintIy

10/11/2014 - 11/11/2014 (daily)
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Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com
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O terceiro indicador é referente as curtidas, também conhecido como likes que
os seguidores efetuam. Esse indicador, conforme abordado por Viswanath et al (2009)
€ um dos trés indicadores de interatividade constante entre seguidores e fan page, pois
juntamente com os comentarios e o compartilhamento — share — se diferem do ato de
seguir uma pagina oficial no Facebook pois podem ser realizados repetidamente em
diversos contetdos publicados pela instituicdo.

A tabela 5 foi desenvolvida para integrar informacdes de curtidas comentarios e
compartilhamentos de informag8es publicadas pela instituicdo alvo da pesquisa e como
€ possivel perceber entre o periodo analisado de 13/09/2014 e 13/10/2014 houve um
namero de 5.947 curtidas distribuidas em todos os contetdos publicados pela pagina
oficial da instituicdo no Facebook. Nota-se que essas curtidas sdo o resultado de um
més de apuragdo ndo estando, assim, concentradas apenas nas 90 publicacdes que a
universidade realizou no periodo analisado, resultando em uma contagem de likes que
incluem esse contetdo recente como, também, o que foi publicado desde fevereiro de
2011.

Tabela 5: Relacdo de curtidas, compartilhamentos e comentarios.

£i1 Key Metrics Table | All Profiles g

% quintly

09/13/2014 - 10/13/2014 (daily)

MName Fans .. Likes Comm... Shares
A —— 44 808 5,947 183 901

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

O numero de curtidas ajudara a compreender o universo de usuéarios que terdo
acesso ao conteudo publicado pela instituicdo alvo da pesquisa, pois cada amigo de
cada pessoa que efetuou uma curtida em um comentario ira expor automaticamente
esse contetdo para todos os seus amigos do Facebook em sua linha de noticias (KIM
et al. 2012, ELLISON et al. 2007). Um individuo pode realizar apenas uma curtida em
cada publicacdo da universidade, assim como em cada comentario que ocorreu nas
publicacbes, possibilitando diversas curtidas por seguidor, mas impossibilitando
duplicidade com diversos likes no mesmo objeto.

Ao se comparar o numero de curtidas no més com as outras duas universidades

escolhidas para este fim, onde a instituicdo alvo da pesquisa estd na primeira linha da
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tabela 6, é possivel perceber que esse niamero € inferior ao das outras instituicdes,
porém se for realizar um calculo de propor¢do em relacdo ao niumero de seguidores
que a fan page possui é possivel notar que essa relagédo é de 13,27%, contra 9,68% e
0,6% das outras, induzindo a uma afirmacéo de que se o nimero de seguidores subir e

essa relacdo se mantiver resultara em uma exposicdo ainda maior a longo prazo.

Tabela 6: Comparativo de posts, curtidas, comentéarios e compartilhamentos.

F1 Key Metrics Table | All Profiles g» q uin tly

09/13/2014 - 101 3/2014 (daily)

MName Fans . Posts Likes Comm... Shares
aibigaenini— 44 808 80 5,947 183 501
T — 88,867 100 8,611 403 497
—— 1,188,775 51 7.221 103 T3

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

O fato da instituicdo alvo da pesquisa nao realizar publicacbes aos finais de
semana influencia seu poder de exposi¢cao pois ela possui um poder de alcance maior
no momento em que é publicada e, como é possivel notar no grafico 13 onde a
universidade pesquisada € representada pela linha azul, at¢ mesmo o numero de
curtidas em seu contelido é reduzido aos finais de semana, possibilitando a observacao

de uma clara diferenca entre as interagdes ao se comparar com as outras instituicoes.
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Grafico 13: Interacdes dos usuarios por dia da semana entre as 3 universidades.

Interaction Rate By Weekday | All Profiles
o yWeskday | Mll Profiles & % quintly

09/13/2014 - 10/13/2014 (daily)
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Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com
Quando comparado ao periodo de 13/10/2014 e 12/11/2014, onde efeitos de

processo seletivo sdo observados principalmente a partir do dia primeiro de novembro é

possivel perceber novos nimeros onde a instituicdo alvo da pesquisa teve seu nimero
de curtidas ampliado préximo do dobro. Ao comparar com as outras instituicbes e
realizar uma analise comparando o numero de curtidas com os seguidores é possivel
observar uma relacéo de 24,75% contra 0,66% e 12,3%, como pode ser observado na
tabela 7 onde a instituicdo pesquisada encontra-se na primeira linha.

Tabela 7: Comparativo de posts, likes, comentarios e compartilhamentos apos 1 més.

£1 Key Metrics Table | All Profiles g» CIL“ntly

10/11/2014 - 11/11/2014 (daily)
MName Fans .. Posis Likes Comm... Shares
A 47 286 81 11,706 407 1.893
S— 1,195,699 43 8,000 131 1,418
A 90,547 53 11,086 392 1,648

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com
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Nesse segundo periodo a situacdo das intera¢des por dia da semana manteve-
se semelhante ao do periodo anterior, com a diferenca encontrada no fato da instituicao
alvo da pesquisa néo ter realizado nenhuma publicacdo nem aos sabados e nem aos
domingos.

O quarto indicador analisado € o de compartilhamentos. A andlise desse
indicador se dara basicamente pelo numero de compartilhamentos e sua relacdo com o
namero total de seguidores. O numero desse indicador € importante pois conforme
apontado por Bandyopadhyay (2009), normalmente um seguidor apenas ira
compartilhar um conteldo que interessa a ele e a seus colegas, resultando em uma
relacdo diretamente proporcional com a satisfacdo que esse internauta possui com a
marca da instituicdo. Isso demonstra que existe uma relacdo direta entre orgulho de
seguir ou pertencer a essa instituicdo demonstrando a todos que a seguem e
transmitindo suas mensagens.

Como € possivel observar na tabela 6 a instituicdo alvo da pesquisa foi a que
apresentou 0 maior numero de compartilhamentos de seu conteudo publicado no
periodo de 13/09/2014 a 13/10/2014 com 901 compartilhamentos, um namero superior
ao das duas outras instituicbes pesquisadas. O fato de ter um numero de
compartilhamento alto resulta em um maior nimero de pessoas recebendo essa
mensagem e vendo a marca da universidade, fazendo com que 0s amigos desses
internautas também possam compartilhar ampliando ainda mais o poder de exposicao
(LIMA & CORREA, 2009). E importante salientar que o nimero de compartilhamentos
esta de acordo com o periodo pesquisado onde € possivel que tenham sido feitos
shares de conteudos recentes e antigos.

O proprio Facebook permite a visualizagdo do niamero de vezes que determinado
conteudo foi publicado, conforme afirma Las Casas (2013). Para fins de uma melhor
visibilidade e andlise a ferramenta Quintly possibilitou um filtro para se observar quais
foram as publicagbes mais compartilhadas demonstrando o maior nivel de fidelidade a
marca da instituicdo e orgulho de fazer parte dela ou segui-la (tabela 8). Nesse
momento € possivel perceber que as duas publicacdes mais compartilhadas pela

instituicdo alvo foram uma informando das inscri¢cdes da pés graduacéo subsidiada por
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uma imagem e outra com um link externo direcionando a uma pagina demonstrando
uma conquista dessa universidade em um ranking de universidades. Nota-se, também,
que existe uma relagédo entre 0 nimero de curtidas que determinada publicacdo possui
e 0 numero de compartilhamentos, demonstrando que quanto mais gente compartilha,
mais recebe a mensagem podendo transmiti-la.

Tabela 8: Publicagdes mais compartilhadas.

1 Own Posts Table | All Profiles = QU|nt|y

09/13/2014 - 10/13/2014 (daily)

Post « Likes Comments Shares Link clicks I-Rate Type

#0 ConhecimentoTeFazlivre Pds-graduacio stricto sensu naemgeie:
Inscrigies para o 12 semestre de 2015 estio abertas até 2410, S80 23
curscs de mestrado académico, 2 de mestrado profissionale 20 de
doutorado. Veja as dreas e editais : E—_—u_yu_———
graduacac/mestrado-e-doutorado/proc etivo-1or tre-2015

1,712 35 385 na 4.8219%  Photo

A
Ranking O 5: WS- o ntre as melhores do munco A diiskeiie o
unica #universidade privada do Estado de S8o Paulo no #ranking das
melhores do mundo, divulgado no dia 159 pela consultoria britinica
Quacquarelii Symonds (#35). O resultacdo se mantém igual ao do ano 1.138 44 223 nia 3.2334% Link
passado: entre as 22 universidades brasikiras que aparecem no
k to, apenas 8o privadas.
A pesquisa considera maks de 2 mil universidades, mas apenas 700
aparecem no ranking global. Confira a lista completa:

Fonte: Adaptado pelo autor. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

Ja no segundo periodo de 13/10/2014 e 12/11/2014, onde efeitos de processo
seletivo sdo observados principalmente a partir do dia primeiro de novembro é possivel
perceber novos numeros onde a instituicdo alvo da pesquisa teve seu numero de
compartilhamentos ampliado consideravelmente. Ao comparar com as outras
instituicdes e realizar uma andlise comparando o nimero de compartilhamentos com os
concorrentes € possivel observar um aumento de 120% contra 185% e 113%,
claramente ampliados pelo periodo de processo seletivo como pode ser observado na
tabela 7. Nota-se, ainda, a relacdo entre um maior nimero de compartilhamentos com o
namero de curtidas, resultando em uma relacao direta entre a exposi¢éo proporcionada
pelos compartilhamentos e as pessoas afetadas pela mensagem.

O ultimo indicador analisado é o de comentarios realizados. A comunicagao entre
os internautas com perfil no Facebook e instituicdes que possuem fan pages pode ser
realizada de trés formas basicas. A primeira € por meio de um contato direto e privado

chamado in box, onde € possivel enviar mensagens diretamente para a instituicdo sem
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que todos vejam essas mensagens trocadas. A segunda é por meio de publicacbes no
perfil na pagina oficial da instituicdo, porém a pesquisa em campo mostrou que essa
funcdo normalmente é bloqueada no caso de fan pages de instituicbes de ensino
superior. A Ultima forma € por meio de comentéario publico realizado nas publicacdes
efetuadas pela universidade, essa publicacdo é aberta ao publico e todos terdo acesso
a ela.

Os comentarios em publicacdes se demonstram relevantes pois demonstram que
existe o interesse entre 0s seguidores da pagina e o contetdo por ela publicado, onde
muitas vezes surge o sentimento de orgulho por fazer parte dessa instituicdo ou segui-
la no Facebook sem medo de se expor (ELLISON et al 2007). Esse indicador deve ser
analisado, porém, com cuidado pois comentarios maliciosos ou criticas também podem
ser realizados dessa forma.

A tabela 6 demonstra que no periodo de analise entre 13/09/2014 e 13/10/2014 a
instituicdo alvo da pesquisa obteve um total de 183 comentarios em suas publicacges,
resultando em uma relacdo de 3,07% de comentarios sobre as curtidas recebidas
nesse periodo. As outras instituicbes utilizadas para comparacdo obtiveram uma
relacdo de 4,68% e 1,42% para 403 e 103 comentarios respectivamente.

Percebe-se, conforme tabela 8 que as publicacbes mais comentadas pela
instituicdo alvo da pesquisa s@o as que obtiveram o maior alcance com 0 maior numero
de curtidas e compartilhamentos, demonstrando uma relagdo entre visibilidade da
publicacdo e o nimero de comentérios realizados.

Quando analisado no periodo de 13/10/2014 e 12/11/2014 é possivel perceber
um aumento, possivelmente influenciado pelo processo seletivo, onde o numero de
comentarios em suas publicacbes atingiu a marca de 407, um aumento de 122% em
relacdo ao periodo anterior que representou 3,47% em relacdo as curtidas como pode
ser observado na tabela 7. J4& as outras instituicdes pesquisadas para comparagao
tiveram uma relacdo de 1,63% e 3,53% de comentéarios por curtidas. Nota-se, entao,
uma relacdo entre a exposicao causada por meio dos comentarios e as curtidas nas

publicactes.
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4, CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da internet possibilitou sua disseminagdo para uma massa
consideravel da populacéo brasileira e, consequentemente, a possibilidade de acesso a
redes sociais digitais. O Brasil € um dos paises no mundo com o maior niamero de
acesso a esse tipo de rede e o Facebook é a mais popular no pais, demonstrando ser
superior tanto em numero de usuarios resultando em mais de 76 milhdes (TURCHI,
2013), como também lidera no tempo gasto pelos internautas representando um
namero superior a 10 horas mensais e 97,8% de todo o tempo gasto em todas as redes
sociais digitais (OLHAR DIGITAL 2014).

O mercado de instituicbes de ensino superior no Brasil passou por um
desenvolvimento pleno nos ultimos anos onde houve um consideravel aumento nos
tipos de cursos de nivel superior como, também, no nimero de instituicdes de ensino
superior publicas e privadas, contando com uma elevacao superior a 68% no caso das
privadas entre 2002 e 2012 (CENSO 2012).

Com um numero elevado de instituicbes de ensino superior no pais e que
continua aumentando € possivel perceber o aumento de competitividade entre essas
instituicdes. Ao se observar que as redes sociais digitais sdo extremamente populares
no pais e que existe uma que se destaca consideravelmente no nimero de usuarios e
no tempo gasto, é possivel notar que existe a possibilidade de se explora-la para expor
sua marca para um contingente elevado de pessoas competindo com outras instituicdes
nesse ambiente.

O assunto abordado nessa pesquisa busca integrar a necessidade de se expor e
obter preferéncia dos clientes em um mercado cada vez mais competitivo e utilizar o
Facebook, rede social digital mais acessada no pais, para a obtencdo de uma
exposicdo maior e, consequentemente, melhor colocagcdo no mercado resultando em
maior reconhecimento dessa instituicAo, com alunos mais competitivos e pessoas
ansiando uma vaga nela.

O primeiro ponto abordado para se atingir o objetivo geral da pesquisa proposta

foi analisar o poder que o Facebook possui como ferramenta de auxilio na promocéao da
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marca e como que uma universidade que realiza um trabalho focado nessa rede
observa esse poder.

A esse respeito é possivel notar que a instituicAo pesquisada acredita
plenamente no poder do Facebook para a promocdo da marca demonstrando, em
entrevista, que € possivel observar que um grande nimero de pessoas interagem com
a fan page da instituicdo, observando aumento nos nimeros de seguidores e procura
pela universidade. E possivel perceber o reconhecimento de que essa rede social
digital é a mais popular no pais com um numero elevado de pessoas e uma
possibilidade de expansdo de seu poder de exposi¢cdo conforme essas pessoas curtem
a pagina e seus comentérios, além do compartiihamento das publicacbes dessa
universidade para uma exposicdo em cadeia, acreditando tanto em sua capacidade de
criar contetdo atrativo como no poder que cada interagdo entre a universidade e seus
seguidores seréo vistas por mais internautas que podem interagir com outros gerando,
assim, um efeito em cadeia de grandes proporgoes.

O proprio fato do aumento das pesquisas que usam essa ferramenta demonstra
que ela esta sendo cada vez mais importante nesse processo de promocdo e até
mesmo proporcionando poder de criacdo de equidade da marca. E possivel observar
que entre os anos 2011 e 2013 o numero de publicacbes em periddicos cientificos
sobre o uso do Facebook em organizacdes foi superior ao de 100 publica¢gbes anuais o
que representa um aumento consideravel em relacdo aos anos anteriores a isSso
guando o Facebook ainda ndo possuiam ferramentas tao fortes na exposicdo da marca
para o uso de empresas na criacdo de suas fan pages. O fato de em novembro de 2014
ja contar com um numero superior a 100 publicacbes em periddicos académicos com
esse tema corrobora com a tendéncia crescente de pesquisas sobre essa ferramenta
aplicada a temas referentes a gestao.

A instituicdo alvo da pesquisa demonstrou, também, a confianca por parte dos
dirigentes da universidade permitindo autonomia e investimentos para 0 uso dessa
ferramenta na promocao da marca. Ao permitir que noticias referentes a instituicdo e a
comunicacao aberta proporcionada por essa rede social digital, além de aceitar realizar
investimentos financeiros, pagando para a utilizagdo de novas ferramentas disponiveis

que possibilitam uma maior exposicdo, essa universidade demonstra que ndo apenas
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os funcionarios confiam no poder de exposicdo do Facebook, mas seus dirigentes
também.

O segundo objetivo secundario analisado subsidiando a descoberta para o
objetivo geral foi a andlise de como é realizado o planejamento para uma eficiente
gestdo do Facebook, além de quais sdo as estratégias buscadas e como € a prética
dessa gestao.

O planejamento para a atuacdo no Facebook se iniciou antes mesmo da colocar
a fan page no ar, contando com meses de analise dessa rede social digital e das
ferramentas que ela disponibiliza permitindo uma maior eficacia na comunicacéo e na
exposi¢cado de sua marca. Apos isso, desde o lancamento da pagina oficial no Facebook
a instituicdo vem seguindo seu planejamento de apresentar um conteudo diferenciado
atraindo a atencdo tanto do publico cliente como da comunidade em geral,
corroborando com as instrucdes de Miletsky (2010) e Kimura et al (2008). Seus planos
baseiam-se, além da apresentacdo de conteudo de qualidade, no aumento de
seguidores e aumento das interacfes realizadas entre eles e a pagina, ampliando seu
poder de exposi¢cdo. Destaca-se que o foco principal da instituicio ndo muda, mas ela
adapta seu planejamento de acordo com a evolucao das ferramentas disponiveis e das
tendéncias no ambiente online.

A prética observada se demonstrou voltada aos conselhos de Limeira (2003) que
afirma que quando se usa uma ferramenta no marketing digital, deve-se utilizar todos
os artificios que ela proporcione para se diferenciar do método tradicional de exposicao
e comunicacdo. A publicacdo de conteltdos virais esporadicamente além da
comunicacdo agil e bilateral demonstra que a instituicdo procura, sempre que possivel,
se destacar e assumindo uma identidade forte que pode facilmente ser destacada nas
fan pages de instituicbes de ensino superior chamando a atencdo do publico e
ampliando seu poder de exposi¢cédo conforme abordado por Fusco 2009.

Outro elemento analisado sobre a pratica da instituicado é referente a censura
onde existem regras claras quanto a interacdo por meio do Facebook determinando
exigéncias para se manter um nivel minimo de civilidade. Nota-se que as regras estao
dispostas em um local visivel nas informacfes da pagina e de uma forma clara que

todos possam compreender. A instituicdo permite criticas e tenta esclarecé-las da forma
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mais clara o possivel, mas apenas nos casos em que as criticas sigam a
regulamentacédo, pois se a universidade julgar que elas foram escritas com tendéncias
agressivas e falta de civilidade elas sé@o ignoradas e excluidas para manter a ordem no
espaco publico de publicacdes.

A confianca que o setor responsavel por realizar a gestdo do Facebook possui
por parte dos dirigentes da universidade permite o investimento em ferramentas como a
publicacdo alavancada, onde se paga um determinado valor fazendo com que essa
publicacéo seja vista por um contingente ainda maior de pessoas. Esse artificio somado
ao uso de links externos que direcionam a calendario e péaginas especificas da
instituicAo demonstra um uso ainda mais proveitoso dos artificios possibilitados pelo
Facebook.

O terceiro objetivo secundario baseia-se na andlise da interacdo real entre a
instituicAo de ensino superior pesquisada e seus seguidores buscando, também,
compreender um nivel de fidelidade e orgulho de seguir essa universidade no Facebook.
Essa andlise foca tanto os alunos como nao alunos membros da comunidade em geral.

As redes sociais digitais permitem um nivel alto de interacédo entre as instituicdes
e seus seguidores, possibilitando uma proximidade entre eles se diferenciando do
marketing tradicional (BREAKENRIDGE, 2001). No caso do Facebook essa interacdo
pode ser realizada de diversas formas podendo ser por meio de agcdes como seguir a
fan page, curtidas nos comentarios e publicagbes da universidade, realizando
comentarios, compartilhando o que foi publicado, além de comunicacdo bidirecional
privada por meio de um chat.

A analise por dados secundérios auxiliou na obtencdo de niumeros apresentando
o nivel te interacdo entre a instituicdo e seus seguidores, onde é preciso deixar claro
gue a comunicacgdo direta privada chamada de mensagem in box ndo foi calculada. O
namero de interacdes demonstra-se em ascensao em todas as suas formas, porém &
preciso notar que existem interagdes que expdem a marca de forma mais direta para
outros internautas do Facebook como os compartiihamentos. Os seguidores da
instituicdo pesquisada compartilham em peso o contetdo disponibilizado resultando em
um numero superior ao de outras instituicdes utilizadas na comparacdo que possuem

um maior numero de seguidores. Quando analisadas as interacdes que possibilitam
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uma exposicao indireta como as curtidas e comentéarios € possivel observar, também,
que representam um numero elevado, porém ainda inferior ao de outras instituicdes
comparadas.

E possivel observar, nos comentarios realizados pelos seguidores da instituico,
gue os seguidores dessa pagina normalmente mencionam orgulho de seguirem a fan
page demonstrando sempre interesse no que foi publicado. Essa percepc¢ao torna-se
mais clara ao analisar os comentarios de alunos e ex-alunos que com frequéncia
escrevem frases como “orgulho de ser — nome da instituicdo” demonstrando isso e
ampliando o poder de exposicdo da marca ndo apenas aos que estdo acompanhando
essas publicacbes mas, também, a todos 0s amigos que essa pessoa possui pois essa
mensagem sera explicita na linha de noticias e atualizacdes recentes dele.

O ultimo objetivo secundario analisado foi a satisfacdo dos proprios responsaveis
pela gestdo do Facebook, onde foi explorada a possibilidade de outras acdes, que nao
ocorrem por restricdbes de investimento ou planos, que poderiam ser utilizadas para
ampliar o poder de exposi¢cdo a marca de instituicdo por essa rede social digital.

A instituicdo disse que todos os seus planos estdo seguindo a estratégia de uso
definida e que estdo ampliando o numero de seguidores e das interacdes que eles
realizam com essa instituicdo, informacdes que sdo confirmadas com os dados
secundarios onde € possivel ver um crescimento em relagdo ao niumero de seguidores
e interacdes com a péagina oficial. Afirma, também, que os dirigentes da universidade
apoiam todas as técnicas que o setor responsavel pela gestdo do Facebook julga
serem necessarias para a gestdo uma gestao visando uma exposicdo cada vez maior
da marca da instituicdo. Pagamentos de ferramentas para ampliar a exposicdo das
publicacbes realizadas sdo realizados e isso demonstra uma atuacdo autbnoma que
utiliza as ferramentas disponiveis como instruido por Limeira (2003) e Bandyopadhyay
(2009).

Um ponto observado pela pesquisa € que apesar do fato dessa instituicdo afirmar
gue nao aplicam nenhuma técnica que gostaria, € possivel notar na entrevista que eles
nao possuem um servicos de monitoramento mesmo sabendo de sua importancia. O
Facebook é uma ferramenta que permite uma comunicacao aberta onde todos podem

falar qualquer coisa e isso pode permitir abusos como criticas infundadas,
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agendamento de eventos ndo autorizados no local da instituicdo sem que ela saiba,
entre incontaveis outras coisas que podem trazer um resultado negativo para a marca
da instituicdo. Um monitoramento mais adequado sobre tudo o que é comentado a
respeito do nome da universidade pesquisada se mostra importante, permitindo que a
exposicdo da marca seja sempre positiva visando o interesse dos usudrios do
Facebook sem o risco de ter essa imagem manchada sem saber (BANDYOPADHYAY,
2009; FUSCO, 2009).

Uma vez analisadas as informacfes obtidas por meio dos objetivos secundarios
propostos € possivel encontrar conclusbes para o objetivo principal da presente
pesquisa que € analisar o uso do Facebook na promoc¢éo da marca de uma instituicdo
de ensino superior.

Nota-se que as redes sociais digitais sdo ferramentas potenciais para a
exposicdo da marca de uma empresa pois possuem recursos diferenciados da
promocdo e marketing tradicionais, possibilitando ndo apenas uma nova fonte de
exposicdo mas, também, uma exposi¢cao mais proxima, agil e que possibilite um contato
interativo e leal com seus seguidores. O Facebook se demonstrou uma ferramenta
importante ndo apenas pelo niumero de ferramentas que disponibiliza diferenciando-a
das outras redes, mas também pelo nimero de usuarios que o pais possui e pelo
tempo que os internautas brasileiros passam conectados a ela.

E possivel buscar formas de se atingir o publico em geral com contetido
considerado atraente, assumindo uma identidade e seguindo-a no Facebook e isso,
somado ao fato de saber Ihe dar com as criticas, sempre ser ético possibilitando
investimento para ampliar seu alcance e criar lealdade com seus seguidores, gera uma
satisfacdo por parte desse publico (MILETSKY 2010; FUSCO, 2009). A satisfacdo
proporcionara uma maior interagdo entre a instituicdo e seus seguidores resultando em
uma exposi¢ao positiva da marca tanto para os atuais alunos como com os ex-alunos e
comunidade em geral. Essa satisfacdo cria a curiosidade que faz com que esse publico
se aproxime ainda mais da instituicdo resultando em um desejo de estar mais préximo
dela.

A andlise dos concorrentes demonstra-se importante para ver o que esta sendo

publicado e chamando atencdo dos outros internautas permitindo, também, uma analise



87

de suas estratégias. A quantidade de publicacdes diarias segue o aconselhado por
muitos autores demonstrando comprometimento com a rede social e sempre expondo
sua marca por meio de assuntos atrativos para o publico, onde diariamente pode se
perceber ao menos uma publicacéo e dificilmente excede cinco. O fato de néo realizar
publicacbes aos finais de semana é um fator que deve ser observado pois muitas das
interacbes entre os usuarios de Facebook com os conteldos publicados pelas fan
pages sdo realizados nos finais de semana como pode ser observado nas outras
instituicdes usadas para comparacao.

A instituicdo analisada se focou em um conteudo diferenciado e amplo,
publicando informacbes de todas as unidades em forma de texto, imagem e links
externos, demonstrando, porém, caréncia na publicacdo de videos diretamente sem o
uso de paginas externas, conteldo que se apresentou bem sucedido ao ser usado por
parte de uma das instituicbes escolhidas para efeito de comparacdo de dados
secundarios. A diversidade de informacGes foi um ponto forte da universidade
pesquisada pois demonstrou sucesso na atracdo de todos os publicos, resultando em
um desejo de compartilhar as informacdes aumentando ainda mais o poder de
exposi¢cdo da marca (KIMURA et al, 2008).

A instituicdo pesquisada, por fim, demonstrou um lento crescimento em sua
pagina oficial no Facebook, pois mesmo tendo criado essa pagina em um periodo bem
proximo ao das outras instituicdes utilizadas para comparar os dados secundarios ela
ainda possui um numero de seguidores muito inferior. Por outro lado suas ultimas
estratégias em divulgar um contetdo de qualidade e que chame a atencdo do publico,
demonstrando sua identidade, criando compromisso e demonstrando confiabilidade
resultou em um crescimento atual satisfatério, consideravelmente maior quando
comparado as duas outras instituicdes utilizadas na comparacéao.

O tema abordado possibilita uma analise ainda mais profunda onde é possivel
explorar o assunto buscando a comparacédo de diversas instituicdes do pais agrupando-
as por municipio, estado ou até mesmo em nivel nacional, buscando formas de gestao
gue excedam diferencas culturais e geograficas. Sugere-se uma ampliacdo da
exploracdo do tema em pesquisas futuras realizando a andlise de como outras

instituicdes de ensino superior estdo utilizando o Facebook na promocao de sua marca.
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O foco também pode ser ampliado ao se escolher um grupo mais especifico de

instituicbes como universidades, faculdades ou institutos tecnoldgicos.
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APENDICE | — ROTEIRO DA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE

. A partir de quando essa universidade resolveu investir tempo e funcionarios em
um uso dedicado a atender o publico frequentador de redes sociais?

. Quais as redes sociais que vocés atuam? Existe uma diferenca entre o esforco e
investimento proposto para cada rede social digital?

Por que o facebook foi escolhido como uma midia social digital como ferramenta
de promocao da marca da Instituicdo?

. A pagina oficial do facebook gerenciada por vocé é a péagina oficial da instituicdo
no estado ou apenas cuida das unidades do municipio de S&o Paulo?

. A gestdo do facebook se da pelos funcionarios da propria instituicdo ou por
empresa terceirizada?

. Quanto tempo, mensalmente, € dedicado ao Facebook pelos funcionarios
atantes nessa ferramenta? Como é a rotina de trabalho envolvendo essa
ferramenta?

. O facebook especificamente é utilizado com énfase desde quando? A
abordagem em facebook trouxe algum resultado diferente e/ou privilegiado em
comparacao a outras redes sociais?

. Quais sdo as metas e objetivos da Instituicdo com o uso do facebook para
promover sua imagem no ambiente virtual?

. Como é o monitoramento para observar tentativas de difamar a marca da
instituicdo e qual o evento que trouxe maior preocupacao com publicacbes de

terceiros envolvendo o nome da instituicdo?

10.Como ¢é feita a avaliacdo de resultados do uso dessa midia? Quais sdo 0s

pontos essenciais e resultados mais importantes a serem observados?

11.Vocés percebem capacidade de criacdo de equidade da marca através do

facebook?

12.Como é o processo de construgdo de confianga com os seguidores da fan page

oficial da universidade?
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13.Vocés percebem um nivel de orgulho dos seguidores da pagina da instituicdo no
facebook? Eles declaram orgulho de serem alunos ou profissionais dessa
instituicdo abertamente por meio das publicacbes?

14.Existe resisténcia por parte da direcdo da instituicAo para se investir nessa
ferramenta?

15. Existe um financiamento para se promover publicacdes realizadas pelo facebook
e atingir um contingente maior de pessoas? Com qual frequéncia isso ocorre?
16.Como vocés recebem as criticas publicadas em suas publicacdes nas redes

sociais?

17.Com que frequéncia anual a InstituicAo promove posts virais ou que possam ser
enquadrados como buzz marketing, por meio de publicagbes provocativas ou
cOmicas?

18.0 marketing digital busca a utilizacdo de ferramentas informatizadas e o auxilio
da internet para a promoc¢do da marca e compartihamento de informacgoes.
Tendo em vista isso, qual a importancia da ferramenta Facebook para essa
exposicado para potenciais clientes? O quanto os atuais seguidores da instituicdo
auxiliam na promoc¢éao dessa imagem compartilhando as informagdes postadas?

19.Na pratica, como as estratégias propostas para um eficaz uso dessa ferramenta
sao propostas e realizadas? Como vocés percebem a necessidade de mudancas
de estratégias para atender as novas geragdes e necessidades nessa midia?

20.Pesquisas afirmam que 8% do total das citacfes sao positivas , 6% negativas e 0
restante dos 86% sdo neutras. Vocé acha que essa instituicdo esta nessa média
ou acredita que possui um resultado diferente?

21.Quais sao as tendéncias para o uso do facebook no futuro?

22.Existe alguma estratégia ou efetivo uso do facebook que a instituicdo gostaria de
realizar porém ndo faz por motivos de investimento, autorizacdo, gestdo entre

outros?
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APENDICE Il - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O Sr. (a) esta sendo convidado (a) como voluntario (a) a participar da pesquisa
"A UTILIZAQAO DO FACEBOOK NA PROMOCAO DA MARCA NA INSTITUI(;AO DE
ENSINO SUPERIOR: ESTUDO DE CASOQ". Esse estudo ajudara a compreender a
relevancia da ferramenta Facebook na promocdo da marca em uma instituicdo de
ensino superior.

Para atingir os objetivos dessa pesquisa serd utilizado o procedimento de uma
entrevista de profundidade, além da obtencdo de dados secundarios. Salienta-se que
essa pesquisa nao trara nenhum custo aos entrevistados e nem visara qualquer tipo de
vantagem financeira. A participacdo € voluntaria e pode ser interrompida a qualquer
momento se houver interesse do entrevistado.

O pesquisador tratard sua identidade com padrdes de sigilo, ndo divulgando a
identidade do entrevistado ou da instituicdo a qual ele esta vinculado.

Este termo de consentimento sera impresso em duas vias onde uma ficara em posse do

pesquisador responsavel e a outra sera fornecida ao entrevistado.

Eu, , portador do RG n°

, CPF n° , apos receber uma explicacédo

completa dos objetivos do estudo e dos procedimentos envolvidos concordo

voluntariamente em fazer parte deste estudo.

Sao Paulo, de de 2014

Entrevistado Entrevistador Testemunha
CPF: CPF: CPF:
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APENDICE Il - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE

1. A partir de quando essa universidade resolveu investir tempo e funcionarios em
um uso dedicado a atender o publico frequentador de redes sociais?

O Facebook e o Twitter vieram em 2011. Antes disso ndo temos conhecimento de outra
rede que tenha sido usada. Em fevereiro de 2011 a ACI implantou o Facebook e o
professor de ciéncias da religido quem cuidava do Twitter. ACI é assessoria de
comunicacéo institucional, a parte de imprensa da universidade.

2. Quais as redes sociais que vocés atuam? Existe uma diferenca entre o esforco e

investimento proposto para cada rede social digital?

Nés temos o Facebook , o Twitter que passou para nosso controle no ano inicio desse
ano, fevereiro de 2014, o professor passou o gerenciamento da pagina para a ACI
também, o foursquare que quem cuida é a DTI — divisao da tecnologia da informacédo —
eles quem instalaram o foursquare, eles mesmos fizeram e monitoram pois ndo exige
tantos posts etc. Existe uma pagina iniciada no Google Plus, porém ainda ndo esta no
ar pois ainda ndo esta pronta e ndo queremos deixar a pagina parada. E a ACI criou e
administra o Instagram desde o ano passado — 2013. O Facebook tem um alcance
muito maior do que as outras redes. Atingindo um nimero muito maior de seguidores
exigindo um tempo maior de dedicagdo. Em 2011 poucas universidades tinham
paginas, inclusive poucas empresas tinham paginas, pois antigamente todos tinham
apenas um Perfil da universidade. Nés comegamos com uma pagina ja, ndo passamos
pelo perfil pois ele tinha um limite de amigos e outros recursos. No fim de 2010 iniciou-
se um projeto para atuar no Facebook e em fevereiro de 2011 foi iniciada a pagina. A
pagina antigamente era muito parecida com perfil, pois ndo existiam muitos recursos e
ferramentas na época, era basicamente adicionar fotos e textos. Ndo tem muita
diferenca no namero de funcionarios que cuidam da pagina do Facebook comparado a
outras redes pois a ACI criou e nés mesmos cuidamos com ajuda do departamento de
Marketing que faz mais parte da comercializagdo de anuncio e publicacbes que vocé
paga.

3. Por que o Facebook foi escolhido como uma midia social digital como ferramenta

de promocao da marca da Instituicdo?
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Porque o Facebook em 2011 estava na fase de expanséo absoluta onde todos queriam
estar no Facebook ainda estd em ascensdo e é de facil acesso a encontrar e se
comunicar com o0s interessados. Percebemos que seria muito mais facil de
encontrarmos nosso aluno, ex-alunos e a comunidade em geral. O Instagram, por
exemplo, € uma midia social que estd nha moda mas o numero de seguidores € muito
menor, pois envolve vocé ter um smartphone, fotografar etc. No Facebook o nosso
publico vai I4 pra ver os eventos da universidade, o que acontece na universidade entre
outras coisas. Principalmente no publico mais velho de ex-alunos que querem saber o
que esta acontecendo na universidade, assim como quem quer entrar nessa
universidade que quer conhecer. A limitagdo de espaco do Twitter também dificulta a
comunicacgdo, onde o Facebook centraliza melhor todo o publico e por isso o a maior
parte do conteddo vai nele.

4. A péagina oficial do Facebook gerenciada por vocé é a pagina oficial da instituicdo

no estado ou apenas cuida das unidades do municipio de Sdo Paulo?

Noés temos outros Facebook que mostram outras unidades e Campi distintos, porém
nossa pagina oficial apresentamos tudo o que ocorre na instituicdo da Grande Sao
Paulo. Professor que d& entrevista em jornais em qualquer unidade vai para a nossa
pagina. Logico que precisamos fazer uma peneira para ndo exagerarmos nas
publicacBes, porém tentamos sempre integrar noticias de outras unidades pois € para
alunos dessa instituicéo, independentemente de qual campi ele esteja.

5. A gestdo do Facebook se da pelos funcionarios da propria instituicdo ou por

empresa terceirizada?

A prépria universidade quem cuida da gestdo do Facebook. O pouco de terceirizado no
face € em campanhas de vestibular e pos graduacdo onde uma empresa cria as midias
com fotos videos entre outros para jornais, revistas e outros meios de comunicacéo e
nos publicamos no Facebook. N6és usamos a campanha deles, a imagem que eles
estdo criando na nossa rede, mas tudo o que é postado basicamente vem da ACI.

7

6. Quanto tempo, mensalmente, é dedicado ao Facebook pelos funcionarios

atantes nessa ferramenta? Como €& a rotina de trabalho envolvendo essa

ferramenta?
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E dificil de falar, pois cada um no seu turno fica conectado a cada momento, ent&o
basicamente das 8 da manha que é quando funciona a ACI sempre tem alguém
conectado, vendo o que estd acontecendo no Facebook, vendo a relacdo das
postagens para ndo sobrecarregar as publicagdes realizadas e como a ACI funciona até
as 9 da noite sdo basicamente 13 horas por dia e 5 dias por semana de monitoramento
e atividade no Facebook. Independente de ter postagem ou nao estamos sempre
olhando o conteddo dele, pois ja faz parte de nossa rotina saber o que esta
acontecendo a cada momento nele. Tudo que sai ha imprensa da instituicdo ou que
tragam prestigio e informacfes da universidade esté ali. Olhamos e monitoramos tudo o
gue ocorre no Facebook pelo menos 20 minutos por hora. Tudo 0 que sai na imprensa
existe um servigo de clipagem que eles nos mandam e assim nds temos acesso as
noticias, eventos e informag6es que ocorrem na universidade. Nés ndo consideramos o
Facebook apenas uma rede para fazer publicidade, mas sim para integrar alunos,
professores, ex-alunos e toda a comunidade.

7. O Facebook especificamente é utilizado com énfase desde quando? A
abordagem em Facebook trouxe algum resultado diferente e/ou privilegiado em
comparacao a outras redes sociais?

Quando comecamos a usar o Facebook ja tinhamos a intencdo de usar todos os dias.
De 2013 para ca ele ficou mais evidente pois comecamos a usar a ferramenta de post
alavancado que é pago, entdo ficamos mais em evidéncia. Mas mesmo assim temos
gue tomar cuidado para termos de duas a trés publicacdes por dia, de manter o aluno
informado. Por isso que demoramos um pouquinho para criarmos a péagina do face,
pois exigiu um projeto desde 2010 para entrar no ar apenas em 2011, ndo queriamos
apenas nos aventurarmos na ferramenta, mas sim usar de forma dedicada. E diferente
das outras redes pois atinge um contingente muito maior de pessoas. Para ndés sempre
fui muito delicado pois € um canal direto de comunicagdo com o aluno.

8. Quais sdo as metas e objetivos da Instituicho com o uso do Facebook para
promover sua imagem no ambiente virtual?

E claro que toda a empresa busca aumentar ao maximo o nimero de seguidores, pois
eles quem alimentam e deixam a rede social viva, pois gera exposicdo da mensagem.

Nés queremos gque a nossa informacdo se propague. Queremos, entdo, aumentar o
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namero de seguidores e oferecer informacdo de qualidade, queremos ser um centro
onde os alunos, ex-alunos e comunidade saibam das informacbes e agendas de
atividades que possuimos. Os alunos estdo na universidade e sabem de muita coisa
gue acontece, entdo se, por exemplo, for haver uma palestra com alguém famoso é
importante mostrar para a comunidade que na instituicdo havera uma palestra aberta
gue possam obter conhecimento.

9. Como é o monitoramento para observar tentativas de difamar a marca da
instituicdo e qual o evento que trouxe maior preocupacdo com publicacdes de
terceiros envolvendo o nome da instituicdo?

Recentemente entramos em contato com uma empresa para terceirizar iSSO mas
acabou ndo dando certo ainda, mas falo que é complicado esse trabalho pois envolve
um esfor¢o muito grande para isso. Infelizmente ja possuimos uma dedicagéo de tempo
muito grande na universidade e atualmente na ACI sdo cinco pessoas para fazer isso,
porém o tempo é pouco, entdo pelo menos uma vez por dia usamos as hashtags para
ajudar a analisar o que esta sendo dito da universidade além da propria observacao nas
publicacbes. Geralmente quando sabemos que existe uma atividade que pode
repercutir nés procuramos olhar, mas ainda é um servico muito caseiro. E mais por
observacdo mesmao.

10.Como é feita a avaliacdo de resultados do uso dessa midia? Quais sdo 0s
pontos essenciais e resultados mais importantes a serem observados?

Agente tem um relatério interno e semanal que inclusive passamos para a reitoria todas
as semanas que aponta as principais atividades em nossas redes sociais como 0
aumento do numero de seguidores, principais posts que causaram grande repercussao,
se teve algo negativo, o aloum de fotos que repercutiram, entdo fazemos um apanhado
do que aconteceu para 0 acontecimento da semana, tanto positivo quanto negativo.
Uma vez por més fazemos uma reunido com o Marketing para decidirmos os proximos
passos e aperfeicoamentos de nossa estratégia. Descobrimos, também, informacgfes
como o fato de que o nosso grande publico é composto por mulheres e analises como
essa sdo interessantes para saber com quem estamos nos dando e como atuar com

esse publico.
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11.Vocés percebem capacidade de criacdo de equidade da marca através do
Facebook?
Sim, agente percebe em posts que envolvem ranking ou com informacdes
extremamente positivas, pois percebemos que quando postamos algo que o aluno
gosta eles curtem e compartilham com os amigos. Nés estamos percebendo com uma
certa frequéncia ja um reconhecimento do nome de nossa instituicdo ja na cabeca de
nossos seguidores, sejam eles alunos, ex-alunos ou até mesmo individuos que néo sdo
alunos daqui. E possivel ver um grande nimero de posts com a mensagem “aqui €
<nome da universidade>" ou “ s6 a <universidade> pra ser a melhor nisso”.
12.Como é o processo de construgdo de confiangca com os seguidores da fan page
oficial da universidade?
E através da publicagdo de informacdo com conteGdo, transparéncia e sempre
possuindo um compromisso com a verdade. NOs acreditamos que quando nos
demonstramos que nossa universidade é assim mesmo, sempre com novidades,
palestras e muitas coisas que atraiam a atencdo de nossos alunos, ex-alunos e até
mesmo nao alunos, é possivel perceber que essas pessoas percebem e gostam do
ambiente democrético que possuimos. Tudo o que publicamos também é verificado
antes de publicarmos a informacéo e como trabalhamos em conjunto com a assessoria
de imprensa tudo é verificado, entdo tudo é verificado para que o conteddo colocado la
tem credibilidade e ndo colocamos informacfes aleatoriamente s para fazer nimero.
13.Vocés percebem um nivel de orgulho dos seguidores da péagina da instituicdo no
Facebook? Eles declaram orgulho de serem alunos ou profissionais dessa
instituicdo abertamente por meio das publicacfes?
Sim, agente percebe que efetivamente acontece, sobretudo com esses posts onde é
possivel ver que a universidade se destacou no mercado. Principalmente os alunos e
ex-alunos que comentam e compartilham afirmando “n6s somos melhores que a nossa
concorrente, somos melhores que a outra universidade”. Agente percebe regularmente
nesses posts ou mesmo quando um aluno se destaca na midia, como por exemplo um
aluno que se destacou nas olimpiadas de inverno que nao € algo muito comum. O que
oferecemos a comunidade também é muito bem vista pois as pessoas se reconhecem e

curtem fazer parte disso.
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14.Existe resisténcia por parte da direcdo da instituicAo para se investir nessa
ferramenta?
N&o, pelo contrario. Tanto na gestdo anterior como nessa gestao a assessoria sempre
teve autoridade para fazer o nosso trabalho da melhor forma possivel. Recentemente
tivemos autorizacdo para fazer investimentos e alavancar publicacbes que fizemos e
eram destacadas. De forma alguma nés tivemos algum tipo de restricdo. Eles confiam
no nosso trabalho e nés estamos prontos para levar adiante e crescer.
15.Existe um financiamento para se promover publicacbes realizadas pelo
Facebook e atingir um contingente maior de pessoas? Com qual frequéncia isso
ocorre?
Esse investimento para alavancar as publicacdes com post patrocinados comecaram no
ano passado (2013) e vem aumentando esse tipo de investimento nesse tipo de acéo,
pois € interesse por parte da administracdo em investir sim. Nao temos uma frequéncia
exata em numero de publicacbes alavancadas, pois deixamos essa acdo para as
nossas publicacfes mais relevantes e dependendo do més isso pode ocorrer uma vez
ou teve um més em que chegamos a alavancar cinco publicacdes.
16.Como vocés recebem as criticas publicadas em suas publicacdes nas redes
sociais?
O Facebook é uma ferramenta democratica e todos podem expressar suas opinides.
Nem sempre uma publicacdo ou comentario agradara a todos e as vezes pode
acontecer de alguém ter uma opinido contraria. Entdo se alguém faz uma critica nos
olhamos se essa pessoa ndo esté infringindo nenhuma regra que estédo disponiveis nas
informacbes de nossa fan page. Entdo se essa pessoa ndo faz uso de palavras de
baixo escaldo, xingamentos ou tentativa de criar tumulto, n6s deixamos esse post para
ser debatido e n6s mesmos também damos uma resposta se for o caso. Outro dia um
rapaz que tinha feito uma critica veio nos questionar por que excluimos uma publicacdo
dele e n6s falamos para ele olhar as regras, pois ele tinha infringido determinadas
regras e quando isso é feito nos deletamos. E um meio de censura? Nés achamos que
nao, pois todos tem direito de expressar sua opiniao, desde que as regras sejam
seguidas, ninguém vai deixar que sua casa seja pichada e achar que esta tudo normal

nisso.
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17.Com que frequéncia anual a Instituicdo promove posts virais ou que possam ser
enquadrados como buzz marketing, por meio de publicacbes provocativas ou
cOmicas?

Olha, ndo posso afirmar com precisdo o numero de vezes com que usamos esse tipo
de estratégia no ano, mas posso afirmar que nds reconhecemos o poder de estratégias
como buzz marketing e, principalmente o uso de publicacdes virais, entdo sempre que
existe a oportunidade e uma informacdo que possa ser utilizada dessa maneira nos
fazemos. Pelo menos uma vez por semestre n0s encontramos algum tipo de publicacédo
que chama a atencdo de nossos seguidores e alavancamos essa publicacédo
exatamente com o intuito de fazer com que esse tipo de publicacdo que atrai a atengao
e curiosidade desse publico e fazer com que eles tenham vontade de passar a
mensagem adiante para chamar atencdo de mais curiosos e assim por diante.

18.0 marketing digital busca a utilizacdo de ferramentas informatizadas e o auxilio
da internet para a promocdo da marca e compartiihamento de informacdes.
Tendo em vista isso, qual a importancia da ferramenta Facebook para essa
exposicao para potenciais clientes? O quanto os atuais seguidores da instituicdo
auxiliam na promoc¢éao dessa imagem compartilhando as informacgfes postadas?

Totalmente, tanto que nossas acdes sdo concentradas muito nas redes sociais, mais
especificamente no Facebook que é onde temos mais sucesso. Por isso temos
investindo muito, nessas redes sociais e principalmente pelo Facebook. Os proprios
indicadores das pessoas que interagem conosco por meio das mensagens em
publicacbes e mensagens in box demonstram um interesse das pessoas em nossa
instituicdo. Esse contato é rapido e agente acaba sendo essa ponte entre as pessoas
seguidoras do canal e a universidade. Percebemos que as informac¢des sao absorvidas
pelas pessoas e nos atendemos essas pessoas, entdo agente cumpre esse papel no
facebook.

19.Pesquisas afirmam que 8% do total das citagbes s&o positivas, 6% negativas e o
restante dos 86% sao neutras. Vocé acha que essa instituicdo esta nessa média
ou acredita que possui um resultado diferente?

Noés acreditamos que ndo seguimos esse padrdo, mas também ndo € muito a nossa

preocupacao, pois o que queremos € levar um contetdo de qualidade para quem nos
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acompanha e a partir do momento em que o nimero de seguidores aumenta, 0 nimero
de visualizagbes aumenta e o nUmero de comentarios aumenta, agente percebe que
esta no caminho correto. Seria preocupante se nao tivesse interacdo na pagina, mas o
movimento que percebemos € o contrario, que todos os indicadores estdo crescendo e
€ isso que nos motiva. Sempre nos reunimos, discutimos, debatemos, integramos
departamentos como o marketing, fizemos mudancas a partir dessa discussao e temos
preocupacao constante e desde o momento em que trabalhamos com o Facebook
estamos crescendo. Nosso objetivo é crescer em um caminho sustentavel.
20.Quais sao as tendéncias para o uso do Facebook no futuro?
Fala-se muito, mas vamos ver como as coisas vdo acontecer. Mas em quanto tiver
demanda nés vamos continuar investindo no Facebook. Em quando as pessoas se
interessarem pelo que colocamos vamos continuar investindo, entdo por enquanto isso
for assim vamos manter nesse ritmo de seguirmos nossas estratégias e realizarmos
ajustes de acordo com as novidades e novas ferramentas que podem surgir. Achamos
que ainda tem muita lenha para queimar e a medida do possivel, conforme surgem
novas ferramentas nés vamos vendo se cabe ou ndo nossa utilizacdo e 0 nosso
publico, pois tém coisas que néo fazem patrte.
21.Existe alguma estratégia ou efetivo uso do Facebook que a instituicdo gostaria
de realizar porém nao faz por motivos de investimento, autorizagdo, gestao entre
outros?
Felizmente nds temos autonomia. Isso é muito importante no nosso trabalho pois nada
impede o nosso avanco. O que acontece € que nds vamos em busca das novas
ferramentas, avaliamos, discutimos e o que sugerimos normalmente temos autorizacao
para irmos em frente. Para conseguirmos um bom resultado temos que ter uma boa
estratégia e ndés seguimos a nossa, além de que como nada impede nossa estratégia
ndés vamos avancando conforme surgem as novas oportunidades. Agente conseguiu
avancar e demonstramos isso com numeros com dados e temos essa prova de que
temos um bom crescimento e isso aumenta ainda mais a confianga em nosso trabalho
por parte de quem dirige a instituicdo. Entdo agimos com estratégia e ndo temos

problemas em conseguirmos autorizacdo para seguirmos com essa estratégia.



