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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo investigar a viabilidade de o monitoramento da
marca de uma Instituicdo Particular de Ensino Superior (IPES) nas midias sociais ser
utilizado como instrumento de construcdo de seus relacionamentos com o publico-
alvo. O trabalho caracteriza-se como pesquisa qualitativa, com estudo de caso unico.
A coleta de dados ocorreu pela ferramenta utilizada para monitorar as citagdes
referentes a marca da IPES nas midias sociais, que é a plataforma de
monitoramento Software as a Service (SaaS), denominada PLANETA Y®, mantida e
distribuida no Brasil pela CADSOFT Gestdo Académica Moderna. A pesquisa
dividiu-se em duas fases. A primeira delas teve como objetivo explorar o que é
falado sobre a marca e os servigos oferecidos pela Instituicdo nas midias sociais,
guais sao as principais midias utilizadas e identificar em que momentos (dias da
semana, meses, horarios) a marca é mais citada, bem como analisar as relacdes
entre marca, midia social e publico-alvo. A segunda fase teve como foco os
relacionamentos propostos pela Instituicdo a partir do monitoramento das citacfes
da marca da IPES no Twitter e a reacdo dos internautas. Quanto aos procedimentos
de analise, classificaram-se as citagcbes em positivas, neutras e negativas, as quais
foram categorizadas tendo como orientacdo dez indicadores, a saber: captacéao,
relacionamento, empregabilidade, localizag&do, atuacao ética, corpo docente, preco,
credenciamento no MEC, qualidade de ensino e infraestrutura, usados como
categorias de analise relevantes para o mercado privado de ensino superior. O
estudo permitiu evidenciar que o monitoramento da marca de uma IPES nas midias
sociais contribui para propiciar relacionamento entre ela e seu publico-alvo, e que as
informacdes coletadas podem antecipar solucbes para eventuais crises, identificar
problemas latentes e sugerir inovacdo, bem como diferenciacdo para 0s servicos

oferecidos por essa Instituicdo.

Palavras-chave: Marketing digital. Midias sociais. Instituicdo de Ensino Superior.

Relacionamento. Marca.



ABSTRACT

This study has the purpose to search the viability of brand monitoring of a Private
Institution of Higher Education (PIHE) on social media, as an instrument to develop
relationship with its target public. It is a qualitative research, with a single study case.
The platform Software as a Service (SaaS), called PLANET Y ®, maintained and
distributed in Brazil by CADSOFT - Modern Academic Management, is a tool used to
monitor the quotes brand in social media. The research occurred in two phases. The
first one explored what was said about the brand and its services in social media,
which were the main media used, identifying when the brand was more mentioned
(day of the week, month, hour), as well as analysed the relations between the brand,
social media and its public. The second phase was based on relationships offered by
the Institution, using information from Twitter about the institution and the internet
neutral and negative ones, categorized in ten subjects: attraction of students,
relationship, employment, Ministry of Education certification, localization, institutional
structure, ethics, price, teachers, quality education, all itens of great value in private
educational market. The study made it possible to testify that brand monitoring in
social media contributes to develop a relationship with its public, and the information
gathered can identify possible crisis or problems and also suggest innovation as well

as differentiation on services offered by the institution.

Key words: Digital marketing. Social media. Educational institution. Relationship.
Brand.
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1 INTRODUCAO

A Internet, as novas tecnologias e o surgimento das midias sociais tém
modificado significativamente os hébitos e comportamentos das pessoas, seja ha
forma de comunicagdo, no relacionamento, no consumo, no trabalho e nas
atividades do dia a dia. A comunicacdo mediada por computadores ampliou as
possibilidades de interacdo entre as pessoas, derrubando barreiras geograficas e
amplificando a capacidade de conexdes por meio de redes.

As midias sociais representam um fator determinante para o
desenvolvimento dessas conexdes em rede, sendo responsaveis pela integracéo
entre os consumidores e destes com as marcas. Elas proporcionam um ambiente de
partiiha e troca de informacdes sobre os mais variados temas, desde noticias a
opinides sobre produtos e servicos.

Uma pesquisa da empresa de monitoramento Royal Pingdom (2013)
tracou um retrato da utilizacdo das midias sociais, em 2012, no mundo: o Facebook
chegou a 1 bilhdo de usuérios, com uma média de 2,7 bilhdes de links por dia e 300
milhdes de fotos adicionadas a cada 24 horas. O Brasil foi o pais mais ativo na rede
social, alcancando 85.962 posts por més no Facebook. O Twitter contou com 200
milh6es de usuarios mensais ativos em 2012, com uma média de 175 milhdes de
tweets por dia pelo microblog. Desde seu lancamento, em 2006, foram enviadas 163
bilhbes de mensagens e apenas durante a cerimbnia de abertura dos Jogos
Olimpicos de Londres foram contabilizados 9,66 milhdes de tweets. No Linkedin, 0
namero de membros chegou a 187 milhdes e o Google+ alcancou 135 milhdes de
usuarios ativos, sendo que o botdo +1 foi usado 5 bilhGes de vezes por dia. No
YouTube, foram 4 bilhdes de horas de video assistidas por més e o Instagram atingiu
0 numero de 5 bilhdes de fotos enviadas, sendo 58 por segundo.

Nesse cenario, as midias sociais atraem cada vez mais a atencdo das
empresas e organizacdes que perceberam a utilidade desse novo meio de
comunicacdo para divulgar seus produtos e servicos, promover relacionamento,
além da obtencéo, por meio de monitoramento, de informacgdes valiosas, insights e
opinides do publico sobre os mesmos. Esse fenbmeno permitiu, também, que as
empresas se beneficiassem de uma forma de inteligéncia coletiva ao conhecer e

utilizar comentarios relacionados as suas marcas.
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No Brasil, 70% das organiza¢des afirmam que utilizam e monitoram as
midias sociais, sendo que 83% dessas empresas declaram que “acfes de marketing
e divulgacao de produtos e servigos” sao as iniciativas mais exploradas nas midias
sociais. Os setores mais ativos sdo estes: servi¢cos, varejo, bens de consumo,
transportes e tecnologia, midia e telecomunica¢des (DELOITTE, 2010). Entretanto, a
simples utilizagdo e o monitoramento das midias sociais ndo necessariamente
resultam em comunicacdo adequada, alinhada a estratégia de comunicacdo da
organizacao e voltada para o relacionamento. Entende-se que é preciso gerenciar a
utilizacdo das midias sociais para criar relacionamento, antecipar solucbes para
eventuais crises, identificar problemas latentes e trazer inovacdo, bem como
diferenciacdo aos produtos e servi¢cos oferecidos pelas organizacoes.

No setor educacional brasileiro, as Instituicbes Privadas de Ensino
Superior (IPES) apresentavam resultados timidos em relacéo a utilizacdo das midias
sociais em outubro de 2010, fato comprovado por pesquisa, segundo a qual apenas
23% das IPES informavam, em seu site, ter, pelo menos, um tipo de midia social
(PLANETA Y, 2013). De la para ca, esse cenario mudou. As IPES também
passaram a voltar sua atencdo ao poder de influéncia das midias sociais. Pesquisa
realizada em janeiro de 2012 aponta que 73% das IPES no Brasil incorporaram as
midias sociais como instrumento para novas praticas comunicacionais (PLANETA Y,
2013), um crescimento aproximado de 310%. Esse resultado, entretanto, nao
significa que essas IPES as utilizam como plataforma que favoreca a interacdo com
0 publico-alvo ou como ferramenta de gestdo. O que se observa é que elas tém
usado as midias sociais para captacdo de alunos e, também, como um novo canal
de comunicacdo com seu publico-alvo. Contudo, h& ainda um grande desafio pela
frente: desenvolver e agregar valor ao negocio utilizando-se das midias sociais ao
acompanhar e monitorar as citacbes espontaneas da marca a partir de diversas
informacbes disponiveis nesse meio, resultados das conversacbes entre 0s
usuarios. Essa pratica, por certo, podera resultar em desenvolvimento e incremento
de relacionamentos com o publico-alvo, convertendo-os em oportunidades para se
atingir os objetivos das empresas, bem como a introducdo de acles estratégicas
corretivas ou norteadoras.

O interesse pelo tema, materializado na presente pesquisa, estrutura-se a
partir da dindmica profissional de sua autora, que é vivenciada na IPES denominada

Universidade Metodista de Piracicaba (Unimep). A opcéo pelo foco da pesquisa se
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deu em virtude de a autora atuar no Departamento de Comunicacdo e Marketing
dessa Instituicdo e pelo fato de a organizacdo apresentar caracteristica de elevada
interacdo com a sociedade por meio do desenvolvimento de variadas redes de
relacionamento reais e virtuais.

A Unimep, instituicdo de ensino superior particular e confessional, teve
sua origem no Colégio Piracicabano, fundado em 1881. Em 1964, foram criados os
primeiros cursos de nivel superior: Economia, Administracdo e Ciéncias Contabeis,
inicialmente reunidos como Faculdade Integrada. Com sua expansédo, advinda da
criacdo de outras faculdades, a Instituicdo foi reconhecida como Universidade pelo
Ministério da Educacao, em 1975.

Atualmente, a Unimep oferece mais de 50 cursos de graduacdo
(bacharelados, licenciaturas e tecnodlogos), além de cursos de poés-graduacéo
(especializacdo, mestrado e doutorado), agrupados em oito faculdades. Conta com,
aproximadamente, 12 mil estudantes distribuidos em quatro campi: Taquaral e
Centro, ambos localizados em Piracicaba, Santa Barbara d’'Oeste e Lins. Seu
guadro docente é formado por mais de 500 professores, dos quais 92% sédo mestres
ou doutores.

Como esta dissertacdo serd apresentada ao mestrado profissional, ela
busca atender a demanda existente no pais por formacdo mais qualificada para os
profissionais atuantes em setores que ndo produzem pesquisa de ponta,
favorecendo, no entanto, a disseminacdo do conhecimento cientifico gerado na

academia para as empresas, 0 setor publico e os movimentos sociais.

1.1 Problema

No setor de educacdo, ha grande interesse na utilizacdo das midias
sociais como ferramenta para novas praticas comunicacionais, visto que o publico-
alvo das Instituicdes de Ensino Superior (IES) tem presenca significativa nesse
ambiente. No entanto, essa ferramenta ainda € pouco utilizada por elas como
plataforma de relacionamento e de conhecimento do perfil de seu publico-alvo. Por
essa razao, a fim de contribuir para aprofundar os conhecimentos sobre a utilizacéo
das midias sociais como ferramenta de relacionamento, definiu-se, neste trabalho, a

seguinte questao de pesquisa: “O monitoramento da marca de uma institui¢cao
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privada de ensino superior nas midias sociais pode ser utilizado como

instrumento para criar relacionamento com seu publico-alvo?”

A relevancia desta questdo-chave estd relacionada ao processo de
aperfeicoamento dos estudos referentes ao papel das midias sociais como
instrumento que promove a interacdo de uma instituicAo com seus stakeholders.
Espera-se que os resultados desta pesquisa contribuam para a compreensao de
como se d4 esse processo e, ao mesmo tempo, fornecam referencial para
pesquisadores da area, bem como subsidios para as tomadas de decisdo por
profissionais nas organiza¢gdes de modo geral.

1.2 Objetivos

Os objetivos desta pesquisa de dissertacao, principal e especificos, sao

detalhados nas sec¢des subsequentes.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo € investigar a viabilidade de o
monitoramento da marca de uma IPES nas midias sociais ser utilizado como

instrumento de construcdo de seus relacionamentos com o publico-alvo.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, pretendeu-se:

a) apresentar, descrever e classificar as midias sociais de acordo com

sua finalidade, beneficios e foco de atuacéo;

b) verificar as citacbes da marca Unimep feitas pelos internautas e as

relacBes entre marca, midia social e publico-alvo;

c) avaliar se as interacdes propostas pela Unimep, a partir do
monitoramento das citacfes dos internautas nao dirigidas as midias
sociais da Instituicdo, tém propiciado um relacionamento entre a marca

e seu publico-alvo;
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d) avaliar se os participantes das midias sociais respondem ou nao as

interagcOes propostas pela Unimep;

e) identificar beneficios e pontos de melhoria para a Unimep por
intermédio das midias sociais;

f) avaliar se os participantes das midias sociais sentem-se invadidos em
sua privacidade, ao serem abordados pela Unimep quando néo

estavam se dirigindo a ela.

1.3 Proposic¢des do Estudo

O papel das proposi¢cées num estudo desta natureza € trazer algum tipo
de resposta a um problema apontado, servindo também como meio de orientar
acOes corretoras e buscar mais informacdes sobre essa questao.

Uma vez que a pesquisa qualitativa ndo exige hipotese nem suposicao,
Vergara (2004) afirma que alguma intuicdo deve-se ter a respeito da resposta ao
problema e é ai que se constituem as proposicbes para a autora. Nao
necessariamente serdo confirmadas, mas referem-se a fen6menos observaveis.

No estudo, foram formuladas as seguintes proposicoes:

e Proposicao 1: o monitoramento da marca de uma IPES nas midias
sociais contribui para construir relacionamentos.

e Proposicao 2: as informacfes coletadas pelo monitoramento podem
antecipar solucdes para eventuais crises, criar relacionamento com o
publico-alvo, identificar problemas latentes e trazer inovacdo e

diferenciacao aos servicos oferecidos pela Instituicao.

1.4 Justificativas da Pesquisa

O atual cenario de competitividade do ensino superior privado tem
despertado nas IPES o interesse cada vez mais crescente de acompanhar o publico
potencial e estreitar relacionamentos duradouros que possam garantir 0
posicionamento de sua marca como instituicdo educacional de qualidade.

Este trabalho justifica-se pelo crescimento significativo da utilizacdo das

midias sociais no Brasil e no mundo, bem como a consequente alteracdo nos
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h&bitos e no comportamento das pessoas na forma de comunicacgao,
relacionamento, consumo, trabalho e atividades do dia a dia.

Entende-se que o estudo desse fendmeno e a utilizacdo dessa nova
midia para a construgcdo de relacionamentos sdo relevantes no sentido de que
podem possibilitar maior compreensdo sobre o tema, além de contribuirem para a
construcao de um referencial te6rico sobre o assunto.

As midias sociais tornaram-se uma importante ferramenta no ambito do
marketing de relacionamento, possibilitando a interagdo entre clientes e suas marcas
e vice-versa. No segmento da Educacao Superior, as IPES estdo se movimentando
para lidar com as dinamicas desse novo cenario de engajamento de suas
comunidades nas midias sociais. Nesse sentido, trata-se de um tema relevante a ser
explorado pelos gestores das IPES, que deveriam buscar a manutencao permanente
do relacionamento com os internautas.

O estudo justifica-se, ainda, pelo fato de os integrantes das chamadas
novas geracdes Y (nascidos entre 1980 e 1995) e Z (nascidos a partir de 1996),
publico-alvo das IPES, terem presenca significativa no ambiente das midias sociais.
Conectados o tempo todo, possuem plataformas e ferramentas sociais para
influenciar o comportamento de outros, gerando conteuddo e compartilhando

experiéncias.

1.5 Metodologia

Para o presente trabalho, optou-se por uma pesquisa qualitativa com
estudo de caso Unico por concordar com Yin (2005) que essa metodologia permite

uma investigacao que preserva as caracteristicas dos eventos da vida real.

1.6 Estrutura da Dissertacao

A pesquisa estrutura-se em cinco capitulos, conforme descritos a seguir.

O primeiro capitulo € composto por esta introducdo, na qual sao
apresentados o tema, o problema de pesquisa, 0s objetivos, as justificativas e a
metodologia do estudo.

No segundo capitulo, discorre-se sobre as midias sociais, contexto,

defini¢cdes, principais caracteristicas, beneficios e riscos inerentes a utilizacao.
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No terceiro capitulo, aborda-se a metodologia da pesquisa, a tipologia, 0
publico-alvo, a amostra, o instrumento de coleta de dados e os procedimentos
técnicos.

No quarto capitulo, centra-se na andlise e na interpretagdo dos dados.

As consideracOes finais, as limitacdes do estudo e as recomendacgdes
para estudos futuros, bem como para a instituicdo objeto deste estudo, sé&o

apresentadas no quinto capitulo.
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2 MIDIAS SOCIAIS

Este capitulo apresenta um breve historico da internet, alguns nimeros
sobre a utilizacdo da rede mundial no Brasil e no mundo e as principais midias
sociais, demonstrando as diferencas presentes em suas definicbes, contextos,
caracteristicas, beneficios e riscos na sua utilizagcdo. Também faz parte deste
capitulo o perfil do novo consumidor social e os impactos que este traz para as

organizagoes.

2.1 Breve Historico sobre a Evolucao da Internet

O advento da Internet provocou diversas transformacdes na sociedade e
na vida das pessoas. Desde a sua concepcao, no final da década de 1950, para
utilizacdo militar, até hoje, a Internet vem se reconfigurando. Segundo Castells
(2000), a Internet é a espinha dorsal da comunicacdo mediada por computadores,
uma vez que liga gradativamente a maior parte das redes. Para Cardoso Junior
(2008) e Terra (2010), nos seus primordios, era utilizada como instrumento de
comunicacdo e controle da informacdo no pos-guerra e tinha como objetivo
assegurar a lideranca dos Estados Unidos da Ameérica na éarea de ciéncia e
tecnologia. Em 1969, passou a ser usada, também, pela comunidade cientifica
(BONGAGNA, 2011), no entanto foi a World Wide Web (WWW), ou simplesmente
Web, concebida por Tim Berns-Lee em 1980, que possibilitou o inicio da expansao
da Internet, relata Terra (2010).

Em meados da década de 1990, a Internet foi ampliada para fins
comerciais, ganhou popularidade e passou a fazer parte da vida e rotina das
empresas e das pessoas, bastando, para isso, ter-se um computador e uma linha
telefénica (OVASKA; LEINO, 2008; ROSA, 2010; VAZ, 2011). Para Terra (2010),
nesse periodo, a Internet passou a ser uma vitrine das empresas, com a finalidade
de divulgar a imagem e a marca das organizacoes. Posteriormente, um dos fatores
gue provocaram grande mudanca foi o surgimento da Web 2.0, termo que foi
cunhado por Tim O’Reilly, numa conferéncia em 2004, para descrever uma nova
forma de utilizacdo e geracdao de servigos, aplicativos e comunidades na Web
(O'REILLY, 2005; KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Conhecida como a segunda geracao
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da internet, a Web 2.0 é uma plataforma que engloba novos servigos, aplicativos e
comunidades baseados na interatividade e colaboracdo entre 0s usuarios
(O'REILLY, 2005; ROMANO et al., 2012). Na concepc¢ao de Lemos (2008, p. 5), o
futuro da Internet refere-se a segunda e a terceira geracdo da Web, porque se apoia
na forca das comunidades e na geracdo de conteudo pelo usuério, sendo nessa

nova plataforma que as midias sociais estéo inseridas.

2.2 A Internet no Brasil e no Mundo

Estudo realizado pela Globo.Com (2013), empresa que audita e analisa a
audiéncia on-line, apontou que, no Brasil, a Internet atingiu 102 milhdes de pessoas
no més de abril de 2013. Por sua vez, dados do IBOPE (2013b) indicam que, no
Pais, 102,3 milhdes de pessoas tiveram acesso a Internet no primeiro trimestre de
2013, chegando, pois, ambas as empresas praticamente aos mesmos nameros. O
crescimento foi de 9% sobre os 94,2 milhdes divulgados pelo IBOPE Media no
terceiro trimestre de 2012.

De acordo com ComScore (2013), o Brasil € o sétimo pais no mundo com
presenca na Internet e o primeiro na América Latina. Os internautas brasileiros
passam mais de 27 horas por més on-line, média mais alta de envolvimento entre os
oito paises latino-americanos pesquisados.

Para ilustrar essa informacéao, apresenta-se, no Gréfico 1, o envolvimento

das audiéncias latino-americanas em numero de horas por més.



Gréafico 1 — Envolvimento das audiéncias latino-americanas
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Fonte: ComScore (2013).
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Em nivel mundial, o nimero de usuarios de internet atingiu 2,4 bilhbes em
2012 (ROYAL PINGDOM, 2013). O Gréfico 2 apresenta 0 numero de usuarios de

Internet por regiao.

Gréafico 2 — Numero de usuarios de Internet por regido

L, 1500 -
é 1.100
2 1000 -
519
500 - 274
255 . o
24
) Ay
O 2 ] o > Xe} 0
VT & W
'C;b 22;(\0 \e’(‘\\
o & o
?.
v&

Fonte: Royal Pingdom (2013).

A utilizacdo da Internet pelo publico jovem no Brasil é significativa.

Pesquisa do IBGE (2013b) revela que os grupos etarios de 15 a 17 anos e de 18 ou
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19 anos sao 0s que apresentam 0s maiores percentuais de acesso a Internet entre
2005 e 2011 (Grafico 3), sendo nas midias sociais que essa faixa etaria passa a
maior parte do tempo. De acordo com dados do IBOPE (2013a), 92% dos jovens
com idade entre 18 e 25 anos navegam em midias sociais e para 34%, as midias

séo percebidas como uma companhia.

Gréfico 3 — Percentual de usuarios de Internet por faixa etaria no Brasil, referente ao
periodo de 2005 a 2011
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Fonte: IBGE (2013b).

Em relacdo ao setor educacional, a Internet € o meio mais utilizado para
pesquisas na escolha de cursos e instituicdes de ensino, sabendo-se que uma em
cada quatro pessoas s6 pesquisam on-line e mais de 70% do tempo no processo de
escolha é passado na Internet (GOOGLE THINK EDUCATION, 2012).

2.3 Contexto e Definicdes das Midias Sociais

Telles (2010) expbe que o surgimento das midias sociais alterou
significativamente a maneira como as pessoas produzem, tratam e compartilham as
informacdes e as diversas representagbes no mundo fisico e social. Segundo
Qualman (2011), essa nova ferramenta constitui a maior mudanga na cultura desde
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a Revolugéo Industrial. Telles (2010, p. 17) corrobora essa afirmacéo quando alega
que “As midias sociais fazem parte de uma revolucdo poderosa, influenciam
decisbes, perpetuam ou destroem marcas e elegem presidentes”. As midias sociais
viabilizam a comunicacdo em larga escala e vém ganhando cada vez mais
destaque, impulsionadas principalmente pela crescente massa de usuarios.

O conceito de midia social esta relacionado a plataformas que permitem a
producdo, criacao colaborativa, troca e compartilhamento de conteddo gerado por
um grupo de pessoas e suas conexdes pela Internet a partir das novas tecnologias
da Web 2.0, que possibilitam a democratizagdo do conhecimento e da informacéo e
a comunicacdo em larga escala (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; TELLES, 2010;
ROMANO et al., 2012; TOTOLI; ROSSI, 2012).

Giuliani et al. (2012) descrevem a midia social como uma forma de
publicacdo em que as historias sdo contadas e a troca de contetdo ocorre dentro da
prépria comunidade, como um bate-papo em um restaurante. Os autores entendem
a midia como uma forma pela qual os editores e profissionais de marketing podem
colocar suas mensagens diante de milhares de pessoas.

Altermann (2010) afirma que as midias sociais sdo utilizadas para
disseminar contelldo ao mesmo tempo que possibilitam interacdo entre as pessoas.
O autor refere-se ao blog como um exemplo de midia social, pois serve tal qual uma
plataforma para divulgacdo de conteludo e simultaneamente € um ambiente que
permite a interacdo entre os leitores. Para Terra (2010), as midias sociais
desconstroem as relacdes tradicionais de emissdo e recepcdo dos meios
tradicionais e possibilitam novas visibilidades e representacfes. Outra grande
diferenca entre as midias tradicionais e as midias sociais € que, na primeira, 0
conteludo € gerado por especialistas e controlado pelos proprietarios dos veiculos de
comunicacdo; jA em relacdo a segunda, ndo ha controle nem propriedade, e o
conteldo € produzido pelos proprios consumidores (TORRES, 2009).

Apés analisar a questdo do conceito de midias sociais e redes sociais,
observa-se que ndo ha um consenso sobre a definicho de cada uma delas.
Enquanto ha autores que nao fazem distin¢cdo entre os termos, Telles (2010) afirma
gue as redes sociais sdo uma categoria das midias sociais, cujo objetivo principal é
reunir pessoas e cultivar relacionamentos por meio de interacdes. Batista, (2011) e
Dambrés e Reis (2008) corroboram essa afirmacdo quando alegam que as redes

sociais virtuais compdem uma categoria de midia social disponivel na internet e
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estdo associadas ao advento da chamada Web 2.0. Torres (2009, p. 113-114)
também faz uma distincdo entre midias e redes sociais quando se refere as
primeiras como o “conjunto de todos os tipos e formas de midias colaborativas” e as
segundas como “redes de pessoas formadas por meio dos recursos dos sites de que
participam”. Ja Terra (2010) define as redes sociais como conexdes compostas
pelos individuos que estdo ligados entre si e midia social como o ambiente que
proporciona essa conexao. Recuero (2008) corrobora esse entendimento ao afirmar
que midia social é “aquela ferramenta de comunicagado que permite a emergéncia
das redes sociais”. Neste estudo adotou-se o0 conceito de que as redes sociais s&o
parte das midias sociais, de acordo com Telles (2010), Batista (2011) e Dambrés e
Reis (2008).

As midias sociais sdo um fendmeno mundial e o impacto delas, bem
como sua influéncia no mundo, na vida das pessoas e na economia global é
evidente (QUALMAN, 2011). Casos recentes de grande impacto representam a forca
das midias sociais no tocante a empresas, sociedades e até governos. Shirky (2011)
ressalta como as midias sociais estdo mudando a postura dos cidadaos, citando os
casos de mobilizacdo social por meio delas nos episédios da Tunisia, Filipinas, Ird e
Egito, informando ainda que o Forum de Davos, que discute a economia mundial,
abriu espaco para discutir redes sociais. Bongagna (2011) aponta que a utilizacéo
das midias sociais foi de fundamental importancia para a eleicdo de Barak Obama
nos Estados Unidos. Recentemente, o Brasil também experimentou o impacto
causado por manifestacdes articuladas a partir das redes sociais.

Conforme Vaz (2011), com o fenbmeno das midias sociais, a
comunicacdo das marcas, que por muito tempo ocorreu de forma unilateral, ou seja,
de “‘uma” (empresa) para “muitos” (consumidores), passou a ser de “muitos” para
“muitos”. Nesse novo contexto, qualquer receptor pode tornar-se um multiplicador da
informacdo e refletir o grito de muitos que antes ndo tinham meios para se
expressar.

O répido crescimento e a popularidade das midias sociais levaram as
empresas a investir tempo e dinheiro na criacdo, compra, promoc¢ao e publicidade
dessa nova ferramenta (BOYD; ELLISOM, 2007), mas ela ainda tem sido um grande
desafio para as organiza¢cbes a medida que o consumidor passou a ser gerador de
conteido, e ndo apenas um mero espectador, influenciando o processo de

comunicacdo das empresas (ROMANO et al.,, 2012). Se, por um lado, surgem
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cotidianamente casos de sucesso que envolvem marcas e produtos de empresas e
gue contam com a facilidade do relacionamento direto, sem intermediérios, com o
mercado (VAZ, 2011), por outro, também ocorrem ondas de mensagens negativas
contra determinadas marcas e produtos, provocando sérios problemas para a
imagem das empresas responsaveis por coloca-las no mercado. Essas ondas,
algumas vezes carentes de fundamentos, tém se tornado motivo de grande
preocupacao por parte das organizacOes. Portanto, as empresas devem gerenciar
acdes nas midias sociais tanto com o intuito de conceber uma boa imagem de si
mesmas, extrair feedback de acbes, analisar e segmentar o mercado quanto para
monitorar e se defender de possiveis movimentos de opinido negativa contra os
produtos e a imagem delas. Para exemplificar essa tendéncia, empresas e
instituicbes buscam, no mercado de trabalho, profissionais qualificados para uma
nova atividade: analistas de midias sociais.

Diante de tantas mudancas, as empresas tém o desafio de planejar a
comunicacdo de forma integral, observando ndo s0 a mudanca de foco do
consumidor, mas, também, a pluralidade de papéis que ele exerce nesse meio, ou
seja, no ambiente das midias sociais. Para Torres (2009), a nova comunicacao
empresarial deve abranger as midias sociais e todos 0s papéis que um individuo
pode ocupar na propria vida ou nas organizacfes: consumidor, colaborador, gestor e
influenciador. Um mesmo individuo pode exercer cada um desses papéis em
diferentes organizacbes. Assim, ele é consumidor de algumas empresas,
colaborador da sua empresa, gestor de informacdes e de conhecimento da empresa
e de terceiros e, finalmente, influenciador nas suas redes sociais. Assim, alerta
Torres (2009): é preciso ir além do discurso das midias sociais como simples
ferramenta de marketing e planejar a comunicacdo considerando 0s papéis
mencionados, a saber:

a) gestdo da comunicacdo empresarial — focada no mercado e nos

stakeholders, estabelecendo a presenca da empresa nas midias
sociais, com monitoramento, comunicacdo institucional e
gerenciamento de crises;

b) gestdo do marketing digital — focada no consumidor, estabelecendo o

relacionamento da marca com seus consumidores, criando fas da

marca e um atendimento pessoal e diferenciado;
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C) gestdo da comunicacdo pessoal — focada nos colaboradores, nas
guestbes éticas e de responsabilidade no trato com suas redes
sociais pessoais, treinando as pessoas para que entendam seu
papel nas midias sociais e sua capacidade de ajudar ou prejudicar a
marca;

d) gestdo do conhecimento — focada na circulagéo das informacdes e do
conhecimento, mudando o paradigma da comunicacéo interna, saindo
do foco na gestdo de Tecnologia da informacao (TI) e no e-mail, e
abrindo caminho para novas estratégias colaborativas, mais eficientes

e inovadoras, baseadas em midias sociais corporativas internas.

Fombrun e Van Riel (2004), por sua vez, observam a comunicagao sob a
otica de seu papel na reputacdo de uma marca. Para uma comunicacdo eficiente,
devem-se construir os processos em seis dimensdes baseadas no modelo de
expressividade corporativa: visibilidade, transparéncia, distintividade, autenticidade,
consisténcia e responsividade. As dimensfes dos autores podem ser aplicadas no
relacionamento entre organizacdes e stakeholders por meio das midias digitais.
Segundo Nunes (2006), toda marca quer ser reconhecida e familiarizada. Entretanto,
nao basta ter visibilidade, ela precisa ocupar uma posicao diferenciada na mente de
seus consumidores. Nesse sentido, agir com transparéncia contribui para as
organizacOes criarem, manterem e defenderem a reputacdo, pois o publico as vé
como mais responsaveis e de maior credibilidade, afinal transparéncia gera
confianca. Além disso, consisténcia entre discurso e acfes sdo primordiais para se
obter respostas positivas dos stakeholders. E, por fim, € necessario ter respostas
rapidas e uma comunicacado de duas vias por meio de dialogos e respostas efetivas
(responsividade).

Nesse contexto, apresenta-se como fundamental a utilizacdo do
marketing de relacionamento, que nasce como uma ferramenta destinada a
contribuir para a construcdo do elo entre as organizacbes e seus stakeholders
(BATISTA, 2011).

Sheth e Parvatiyar (1995) afirmam que, desde que as primeiras trocas
comerciais passaram a ocorrer de forma organizada, ja existia a ideia de marketing
de relacionamento. No entanto, segundo Crescitelli (2003), a concepcao do termo

marketing de relacionamento s6 se deu no inicio na década de 1980, quando surge
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o conceito de um marketing de carater mais instrumental. O autor afirma que a
definicdo desse conceito é abordada de diferentes maneiras por diversos autores,
mas, em esséncia, gira em torno da retencéo de clientes.

De acordo com Mckenna (1999), marketing de relacionamento refere-se a
todas as atividades dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais
de sucesso. O autor tem uma viséo estratégica do marketing de relacionamento, na
gual enfatiza o envolvimento da organizacdo com o consumidor, 0 monitoramento
constante dos concorrentes e o desenvolvimento de um sistema de andlise e
feedback que transforma a informacédo sobre o mercado e a concorréncia em uma
nova e importante informacéo sobre o produto/servi¢o. Gordon (2002, p. 31) também
valoriza a figura do consumidor e sua ligacdo com a organizacdo quando define o
marketing de relacionamento como “um processo continuo de identificacdo e criacao
de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria”. Em outra concepgédo, Gummesson (2005, p. 22)
afirma que “Marketing de relacionamento € o marketing baseado em interacdes
dentro da rede de relacionamentos”.

E importante destacar que o uso da tecnologia tem facilitado a interacéo
entre empresa e cliente e a gestdo desse relacionamento. No entendimento de
Sheth e Parvatiyar (1995, p. 265), o marketing de relacionamento tem potencializado
sua eficacia em funcdo “dos avangos tecnoldgicos que estao facilitando o processo
de atracéo e gerenciamento do relacionamento com consumidores individualmente”.

Nesse sentido, uma das ferramentas que mais tém se destacado séao as
midias sociais, pois se tornaram um importante instrumento no ambito do marketing

de relacionamento.

2.4 Instituicdes de Ensino Superior e as Midias Sociais

O crescimento no numero de IES e de vagas oferecidas tem marcado o
cenario do ensino superior brasileiro nos ultimos anos. De acordo com o Censo da
Educacdo Superior do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Anisio Teixeira
(INEP) (INEP, 2013), em 2012, o numero de IES chegou a 2.416, sendo 2.112
privadas (87,4%) e 304 publicas (12,6%), um aumento de 73,7% em relacdo ao
namero registrado em 2001, quando o setor era composto por 1.391 institui¢des,

sendo 1.208 privadas (86,8%) e 183 publicas (13,2%). Essa comprovacao, aliada a
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ociosidade de vagas no patamar de 41% (INEP, 2013), fez com que o setor da
educacao superior passasse a sentir os impactos de um cenario marcado por forte
concorréncia (MATOS; BAPTISTA, 2011).

Kotler e Fox (1994) e Planeta Y (2012) comentam que, em decorréncia
desse fenbmeno, a area de comunicacao e marketing passou a ser mais valorizada
€ a ocupar uma posicdo mais estratégica nas IES, ao contrario do que ocorria nesse
segmento num passado nao tao distante, quando essa area era vista por
educadores como incompativel com a missao educacional.

Atualmente, o conhecimento do consumidor, a forma com que se busca
informag0des e os fatores de influéncia na escolha de uma IES tornaram-se cada vez
mais importantes para o0s gestores de marketing das instituicbes (MATOS;
BAPTISTA, 2011). E nesse cenario que as midias sociais desafiam ao mesmo
tempo que podem ser aliadas desses profissionais, desde que eles ougcam, engajem
e reajam as necessidades dos futuros e atuais consumidores, afirma Qualman
(2011). No entanto, “a universidade, global ou setorialmente, ndo se comunica”,
constata Bueno (2005, p. 46). Essa afirmacéo pode parecer conclusiva em excesso,
entretanto corrobora o fato de que “no campo académico da comunicacédo, a
universidade é um tema de estudo relativamente novo” (BARICHELLO, 2004).

Scroferneker (2001, p. 88), completa essa analise ao afirmar que “a
universidade que esta preocupada com a qualidade de seu ensino, das suas
pesquisas, dos servicos que presta a comunidade, com a sua infraestrutura fisica e
tecnoldgica, precisa preocupar-se também com a sua comunicagao”. Para o autor,
no contexto atual, deve atentar-se em como Se comunicar com a sociedade
digitalizada. Além disso, segundo Bueno (2005, p. 46), cabe as universidades
entender que “é necessario manter relacionamentos saudaveis e produtivos e de
gue a tarefa de comunicar ndo é exclusiva das estruturas profissionalizadas de
comunicagao”.

E fato que as IPES brasileiras estdo se movimentando para lidar com as
dinAmicas desse novo contexto no qual a insercdo nas midias sociais abre novas
possibilidades de comunicacdo. Ao buscar comparar as IPES com instituices
publicas, deparou-se com estudo realizado no Instituto Federal de Santa Catarina
(IF-SC), que adotou as midias sociais como estratégia comunicacional com seus
publicos-alvo a partir de 2006. Esse trabalho comprova que entre os principais

beneficios da utilizagdo dessa nova ferramenta estdo: “[...] a aproximagao entre
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instituicdo e seus publicos-alvo, o estabelecimento de um canal de comunicacgdo de
mao-dupla e a facilitacdo do acesso as informagfBes sobre o IF-SC” (PEREIRA;
BORGES, 2012, p. 234).

Conforme citado anteriormente, pesquisa realizada em janeiro de 2012
aponta que 73% das IPES incorporaram as midias sociais como instrumento para
novas praticas comunicacionais, um crescimento aproximado de 310%, se
comparado a outubro de 2010, quando apenas 23% das IPES informaram ter, em
seu site, pelo menos um tipo de midia social (PLANETA Y, 2013). Silva (2012)
aponta outro estudo envolvendo 148 universidades publicas e particulares filiadas ao
Conselho de Reitores de Universidades Brasileiras, o qual revelou que 78 possuiam
perfis em midias sociais, em setembro de 2011, o que corresponde a 52,70%.
Muitas instituicbes educacionais, portanto, estdo utilizando as midias sociais, mas
esses resultados ndo significam, entretanto, que essas IPES as utilizam como
plataforma que favorece a interagdo com o publico-alvo ou como ferramenta de
gestdo. Desse modo, é necessario sensibilizar os gestores educacionais sobre a
importancia dessa nova ferramenta, a fim de institucionalizar as midias sociais como
um canal oficial de comunicacdo entre a IPES e sua comunidade (PLANETA Y,
2013).

2.5 Principais Midias Sociais, Classificacao e Caracteristicas

Para Rosales (2010), as midias sociais sdo classificadas e definidas de
acordo com sua finalidade, conteudo, caracteristicas e foco de atuacdo e podem
apresentar-se em diferentes formatos.

Kaplan e Haenlein (2010) conceberam um esquema de classificacdo para
seis diferentes tipos de midia social, os quais sdo: projetos colaborativos, blogs e
microblogs, comunidades de conteudo, sites de redes sociais, mundos virtuais de

jogos, mundos virtuais sociais, tal como expde o Quadro 1.
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Tipos de midias sociais

Exemplos

Projetos colaborativos

Wikipedia e Reddit

Blogs

WordPress e Blogger

Comunidades de contetdo

Flickr, YouTube e Imgur

Sites de redes sociais

Facebook, Google+, LinkedIn e Myspace

Mundos virtuais de jogos

World of Warcraft e Everquest

Mundos virtuais sociais

IMVU

Fonte: Adaptado de Kaplan e Haenlein (2010).

Telles (2010), por sua vez, classifica as midias sociais em 10 tipos

diferentes: sites de compartihamento de video, audio - podcasting,

compartilhamento de fotos, microblog, sites de relacionamento social, social games,

media sharing, social bookmarking, agregadores, life casting — streaming, os quais

constam no Quadro 2.

Quadro 2 - Classificacdo das midias sociais, segundo Telles

Tipos de midias sociais

Exemplos

Sites de compartilhamento de video

YouTube

Audio - podcasting

Gengibre e PodMak

Compatrtilhamento de fotos

Flickr e Picasa

Microblog

Twitter e Yammer

Sites de relacionamento social

Facebook, Orkut, LinkedIn, Formspring,
Myspace, Google Buzz, Ning, Drimio e
Foursquare

Social games

FarmVille e Mafia Wars

Media Sharing

SlideShare

Social Bookmarking

Delicious, Google Bookmarks

Agregadores

Digg, Delicious e Ping.fm

Life casting - Streaming

Justin.tv e Ustream.tv

Fonte: Adaptado de Telles (2010).

Para Zarella (2010), as midias sociais sao classificadas em oito tipos

diferentes: blogs, microblogs, redes sociais, compartilhamento de midia, social news
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Quadro 3.

Quadro 3 - Classificacdo das midias sociais, segundo Zarella
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Tipos de midias sociais

Exemplos

Blogs

LiveJournal e WordPress

Microblogs

Twitter

Redes sociais

Facebook, Linkedln e Myspace

Compartilhamento de midia

YouTube, Flickr e SlideShare

Social News e Bookmarking

Digg, StumbleUpon, Delicious e Sites de Nicho

Classificagfes e criticas Yelp
Foruns
Virtual Worlds Second Life

Fonte: Adaptado de Zarella (2010).

Na pesquisa bibliografica, encontrou-se, ainda, outras classificacbes em

sites e blogs de agéncias digitais, como as descritas no Quadro 4.

Quadro 4 - Classificacdo das midias sociais, segundo Cite

Tipos de midias sociais

Exemplos

Redes Sociais

Facebook, LinkedIn e Google+

Blogs

WordPress e Blogger

Microblogs

Twitter, Pinterest, Posterous e Tumblr

Sites de classificagéo

Social Bookmarking

Stumble, Delicious e Digg

Podcast

Féruns e Painéis de mensagens
(message)

Conhecimento social, Wikis

Wikipedia, Answers.com e Quora

Geolocalizagéo

Foursquare

Multimedia

YouTube, Instagram, Last.fm e SlideShare

Fonte: Adaptado de Cite (2012).

O Quadro 5 apresenta os sites de midias sociais de acordo com
classificacdo da autora deste trabalho, baseada nos seguintes autores: Kaplan e

Haenlein (2010), Zarella (2010), Telles (2010) e Cite (2012).
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Quadro 5 - Classificagcdo das midias sociais, segundo a autora

Tipos de midias sociais Exemplos

Blogs WordPress, Blogspot, Blogger e LiveJournal

Facebook, Google+, LinkedIn, Myspace, Orkut,

Sites de redes sociais ; N
Ning e Drimio

Microblog Twitter, Yammer, Gengibre e Plurk

YouTube, Flickr, SlideShare, Picasa, Imgur,

Sites de compartilhamento de contetdo
Instagram e Last.fm

Agregadores ou sites de social

bookmarkings Digg, StumbleUpon, Delicious e Ping.fm

Sites de localizacdo geografica ou

N Foursquare
geolocalizacéo q

Conteudos colaborativos Wikipedia e Yahoo Respostas

Second life e IMVU, Farm Ville, Mafia Wars,

Mundos socias virtuais/Jogos virtuais World of Warcraft, Everquest e Cafeworld

Fonte: Elaboracgao propria.

Para melhor compreensao do que sejam os tipos de midias relacionados
no Quadro 5, descreve-se cada um deles, dando destaque para as midias mais
relevantes em cada grupo, considerando-se numero de usuarios, importancia

histérica, entre outras caracteristicas.

2.5.1 Blogs

Para Kaplan e Haenlein (2010) e Zarella (2010), os blogs séo ferramentas
de comunicacdo que funcionam como diarios, revistas ou jornais eletrénicos, nos
guais seus gestores publicam contetdo especifico, tais como: artigos, experiéncias,
opinides que permitem interacdo dos internautas por meio de comentarios. Uma
caracteristica que os diferencia de outros sites de compartilhamento de contetdo € a
exibicdo dos posts em ordem cronolégica. Além disso, nos blogs podem ser
incluidos textos, imagens e até mesmo videos.

Em dezembro de 1997, a palavra weblog, que deriva da combinacéo de
web (pagina da internet) e log (diario de bordo), foi utilizada pela primeira vez, sendo
mais tarde abreviada para blog, apontam Schittine (2004) e Zarella (2010). Mas os
blogs s6 ganharam popularidade em 1999, com o lancamento das primeiras
plataformas de féacil utilizacdo, como LiveJournal (Figura 1) e Blogger (ZARELLA,
2010). Atualmente, os mais populares sdo WordPress (Figura 2), Blogger e

Blogspot.
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Figura 1 — Site do LiveJournal
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Fonte: Live Journal (2013).

Conforme Torres (2009), na abordagem da midia social blog, o contexto
da blogosfera ndo deve ser ignorado. A blogosfera € definida por ele como o
universo de blogueiros, que sdo, ao mesmo tempo, produtores e leitores das

informacdes dos seus e de outros blogs.

Figura 2 — Site da WordPress.Org
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A blogosfera estd em constante mutacdo e evolugdo. Para Technorati
(2011), a blogosfera esta dividida em quatro grupos, sendo o primeiro, que totaliza
61%, composto por blogs pessoais, seguido pelos blogs profissionais, com 18%,
blogs de empreendedores, com 13%, e blogs corporativos, com 8% do universo.
(Grafico 4).

Torres (2009) afirma que a espinha dorsal da blogosfera s&o os blogs
pessoais, cujos criadores sao individuos que escrevem sobre assuntos de seu
interesse, sendo que o principal objetivo desses blogueiros é expressar suas
reflexbes pessoais e criar debates. Para Technorati (2011), por falarem o que

pensam, a principal métrica de sucesso dos blogueiros € a satisfacdo pessoal.

Gréfico 4 — A divisao dos blogs

M blogs pessoais
M blogs profissionais
blogs de empreendedores

M blogs corporativos

Fonte: Adaptado de Technorati (2011).

Os blogs profissionais sdo desenvolvidos por blogueiros independentes
gue escrevem sobre diversos assuntos, cujo interesse é criar uma audiéncia grande
e fiel e, assim, poderem explorar o blog comercialmente. Um blogueiro profissional
tem como métrica 0 nimero de visitas ao seu blog, pois € justamente essa audiéncia
gue propicia a comercializacdo de seu trabalho (TORRES, 2009). Muitos
profissionais seguiram esse caminho, como € o caso do publicitario carioca Antonio
Pedro Tabet, criador do blog Kibe Loco em 2002, cuja pagina é mostrada na Figura
3.



Figura 3 — Kibe Loco, blog profissional
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Fonte: Kibe Loco (2013).

Os blogs corporativos ou empresarias sao uma forma de a empresa se
relacionar com seus stakeholders, compartilhar conhecimento, divulgar informacdes
institucionais, sobre seus produtos e servigos e atrair novos clientes. A métrica mais
utilizada para os blogs corporativos € 0 numero de visitantes Unicos, mencionam
Torres (2009) e Technorati (2011). Diversas empresas criaram esse tipo de blog,
sendo uma delas a Tecnisa, empresa do ramo imobiliario, que, em 2006, lancou seu

blog corporativo (Figura 4).
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Figura 4 — Tecnisa, blog corporativo
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Fonte: Tecnisa (2013).

Para Technorati (2011), os blogs de empreendedores sao idealizados
pelos proprietarios das empresas, 76% deles publicam conteddos para compartilhar
expertise, 70% para ganhar reconhecimento profissional e 68% para atrair novos

clientes ao seu negdocio.

2.5.2 Redes sociais, sites de relacionamento social ou Social Networking
Site

As redes sociais, sites de relacionamento social ou Social Networking Site
(SNS) sao ambientes virtuais cuja finalidade é reunir pessoas ou organizacfes que
exibem perfis com dados, textos, fotos, mensagens e videos, bem como oferecem a
possibilidade de criar relacionamentos com outros membros e marcas. Os sites de
redes sociais podem incluir recursos como mensagens instantaneas e e-mails.
Alguns exemplos de redes sociais sdo: Facebook, Google Plus, Orkut, LinkedlIn,
entre outros (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; TELLES, 2010). Segundo Teixeira e
Azevedo (2011, p. 2),

A ideia basica de um SNS (Social Networking Site) é permitir as
pessoas ter um espaco proprio, onde podem colocar dados pessoais
gue as caracterizam e relacionarem-se com outros utilizadores,
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mesmo que ndo tenham qualquer tipo de relagdo anterior com os
mesmos.

Boyd e Ellison (2007) afirmam que a primeira rede social on-line, a
SixDegrees.com, foi lancada em 1997 e permitia a criagdo de perfis e lista de
amigos e, a partir de 1998, navegar por essa lista. Cada uma dessas caracteristicas
existia de alguma maneira antes da SixDegrees, mas de forma separada e
pulverizada em varios sites.

De 1997 a 2001, surgiram varias ferramentas de comunidade, mas o
primeiro site de redes sociais da era moderna foi o Friendester, lancado por
Jonathan Abrams. Ele foi projetado para competir com o Match.com, um lucrativo
site de namoro on-line, mas com o proposito de ser um site de encontros que néo
eram para namoro (TELLES, 2010). O site ganhou popularidade rapidamente, mas
encontrou dificuldades técnicas. Além disso, a chegada de concorrentes com mais
recursos acabou arruinando o impacto do Friendster.

Para ilustrar o exposto, apresenta-se, na Figura 5, a linha do tempo de
surgimento dos sites de redes sociais, segundo Boyd e Ellison (2007). Os autores
nao fazem distincdo entre midias e redes sociais, portanto algumas midias sociais

estao na referida linha do tempo.



Figura 5 - Linha do tempo de langcamentos dos sites de redes sociais
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A partir de 2003, muitos novos sites de redes sociais foram lancados,

fazendo com que o analista de software social Shirky (2003) cunhasse o termo

YASNS: "Yet Another Service Social Networking". A maioria deles tomou a forma de

sites de perfil centrado, tentando replicar o sucesso inicial do Friendster ou mesmo

focar num grupo demogréfico especifico comentam Boyd e Ellison (2007).

O Orkut foi criado, em 2001, pelo engenheiro turco especialista em

software, Orkut Blyukkdkten, durante seu tempo livre como funcionario do Google

(TERRA, 2010). Segundo Telles (2010), foi a primeira grande rede social a se
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desenvolver no Brasil e, desde 2005, pertence ao Google. A Figura 6 ilustra uma

pagina de perfil do Orkut.
Figura 6 — Pagina de perfil no Orkut
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Para Terra (2010) e Torres (2009), o Orkut € composto de duas partes

integradas: perfis e comunidades criados pelos internautas; estas relinem pessoas

gue podem sugerir temas para discussao e troca de mensagens. Recuero (2004)

entende que o requisito basico para se considerar o Orkut uma rede social séo as

conexdes no sistema que permitem aos usuarios interagirem. O Orkut foi lider

absoluto em audiéncia no Brasil até 2012, quando foi ultrapassado pelo Facebook,

de acordo com Serasa Experian (2012), conforme mostra o Gréfico 5.
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Gréfico 5 — Participacdo mensal em visitas dos trés sites mais acessados da
categoria Redes Sociais e Foruns no Brasil
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Fonte: Serasa Experian (2012).

O Facebook é uma das maiores redes sociais do mundo, com 1.11
bilhdes de usuarios ativos mensais (FACEBOOK, 2013) e vem crescendo a cada dia
no Brasil. Foi criado, em 2004, por Mark Zuckerberg, estudante da Universidade de
Harvard dos Estados Unidos, como site exclusivo para estudantes dessa instituicao.
Em 2005, foi permitida a participacdo de outras universidades e, em 2006, abriu-se
para qualquer usuario, incluindo empresas (BOYD; ELLISON, 2007; TORRES, 2009;
TELLES, 2010).

Para Isoni et al. (2012), como ferramenta de rede social virtual, no
Facebook é possivel se conectar a quaisquer usuarios, sejam eles amigos, contatos,
empresas ou marcas, e dar inicio a um vinculo on-line. A pagina inicial do Facebook

pode ser conferida na Figura 7.
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Figura 7 — Pagina inicial do Facebook
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Na pagina principal do usuéario do Facebook sdo mostradas as ultimas
atualizacdes de seus amigos em um espaco chamado feed de noticias. No topo da
pagina, ha um espaco no qual é permitido adicionar e compartilhar textos, fotos ou
videos, o chamado mural, elemento principal de comunicacdo no Facebook (Figura
8). Foi uma das primeiras redes sociais a acoplar um comunicador instantaneo a sua
plataforma e a permitir que empresas, marcas, bandas ou figuras publicas criassem
suas paginas, relata Batista (2011). De acordo com sua pagina institucional, a
missao do Facebook & “dar as pessoas o poder de compartilhar e tornar o mundo
mais aberto e conectado” (FACEBOOK, 2013).
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Figura 8 — Pagina de mural no Facebook
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2.5.3 Microblog

O Microblog € uma forma de midia social que permite aos usuarios fazer
publicacdes de posts mais curtos que os blogs (com menos de 200 caracteres).
Além de gerar conteudo, ele possibilita ao usuario compartilhar links e interagir com
0 publico. Véarios microblogs foram lancados na internet, como o Jaiku, em 2006, e o
Pownce, em 2008, que nao tiveram boa aceitacdo e ja ndo mais existem. O Plurk,
também de 2008, ainda estda em funcionamento, bem como o brasileiro Gengibre,
microblog de audio, o Yammers, direcionado ao meio corporativo, 0 Tumblr, que
permite publicacdo de imagens e vem crescendo a cada dia, e o Twitter (Figura 9),
atualmente o maior e mais importante dessa categoria (TELLES, 2010; ZARELLA,
2010).
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Figura 9 — Pagina de usuério no Twitter
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O Twitter foi lancado, em 2006, como ferramenta de publicacdo de
conteudo e se tornou conhecido pela limitacdo de caracteres e pela pergunta What
are you doing? [O que vocé esta fazendo?]. A denominagao “Twitter” foi inspirada
em um passaro que emite sons estridentes, periodicamente, para avisar outros
passaros sobre o que esta fazendo e onde esta (TELLES, 2010). Esse microblog
permite aos seus utilizadores compartilharem informacdes, por meio de mensagens
(tweets) que tenham no maximo 140 caracteres. Segundo Teixeira e Azevedo
(2011), diferentemente de outras midias sociais, o Twitter tem seu foco nas
mensagens transmitidas entre utilizadores, sendo o perfil algo secundario.

Segundo pesquisa da empresa de monitoramento Royal Pingdom (2013),
o Twitter contou com 200 milhdes de usuarios mensais ativos em 2012, com uma
média de 175 milhdes de tweets por dia pelo microblog.

Rufino, Tabosa e Nunes (2010, p. 3) relatam que “o Twitter foi o primeiro
microblog que surgiu, lancando as bases para todos 0s outros que conhecemos
hoje, o ponto de algumas pessoas confundirem o conceito de microblog com o
préprio Twitter, como se ele fosse o Unico”.

Para Nicolau et al. (2009), o Twitter se estabeleceu na Web como o
espago dos ‘“egonautas”, mas, com o0 passar do tempo, demonstrou outras
importantes vocagfes, como a capacidade de disseminacdo de noticias, fatos e

eventos que chegam a todas as fontes de informacdo do ciberespacgo, ou seja, €
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uma midia que se articula com todas as outras midias. Multifuncional e
transmidiatico, essa ferramenta tem carater integrador de midias e potencializador
de buscas direcionadas. Além disso, a simplificacdo e objetividade das frases é uma
caracteristica da comunicacao pela via do Twitter.

Atualmente, € utilizado por milh6es de pessoas em todo o mundo com o
objetivo de se conectarem com amigos, familiares e colegas de trabalho por meio de
seus computadores e telefones celulares (HUBERMAN; ROMERO; WU, 2008).

De acordo com Spyer (2009), o objetivo do Twitter é a interacdo, e ndo o
uso como veiculo tradicional de propaganda, disseminando apenas links proprios e
mensagens comerciais. O Twitter ajuda a corporagdo a promover relacionamento,
conversar com pessoas que conhecem ou ndo a marca, discutir topicos. Porém, a
empresa precisa saber escutar e receber tanto elogios quanto criticas (SPYER,
2009).

Almeida e Silva (2011) propdem algumas praticas que podem contribuir
para o bom uso do Twitter:

a) ser transparente — um feedback positivo € importante para dar

seguranca a seus clientes e fortalecer a relacao;

b) ser educado — responda as perguntas e mencoes;

C) nao ser um spammer — poste somente o que for relevante para seus
seguidores e saiba dosar informacao e contetdo publicitario;

d) ser discreto — tente resolver as reclamacdes por Direct Message, e-
mail ou até telefone;

e) lembrar que o cliente (ha maioria das vezes) tem sempre razdo —
portanto, deve ser levado a sério também nas midias sociais;

f) responder o mais rapido possivel — apure o que for necessério e,
mesmo que nao tenha a solucdo de imediato, mantenha o cliente
informado como anda o processo;

g) cumprir o anunciado — busque consisténcia entre discurso e acoes,
pois isso € essencial para um bom relacionamento;

h) ter paciéncia — evite equivocos e contratempos; mantenha a calma,
tente entender o problema e solucione-o;

1) considerar a prevencgdo — antes de postar alguma mensagem, avalie o
conteudo; nas midias sociais, as informacdes se espalham com

facilidade, principalmente as negativas;
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j) usar o portugués correto — procure uma revisao técnica de linguagem,

evite abreviaturas e 0 uso da caixa alta.

2.5.4 Sites de compartilhamento de midia, conteddo ou comunidades de
conteudo

Os sites de compartilhamento de midia, conteddo ou comunidades de
contetdo sdo ambientes que, conforme ja expressam o préprio nome, proporcionam
compartilhamento de conteido em video, audio, fotos e apresentacdes. A maioria
dos sites tem ferramentas sociais e permite interacdes por meio de comentarios
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010; TELLES, 2010). Alguns exemplos dessa categoria sao:
YouTube e Videolog (video), Flickr, Imgur e Zooomr (fotos), SoundCloud (audio) e
o SlideShare (apresentacoes).

No tocante ao YouTube, Bongagna (2011) relata que ele surgiu em 2005
e foi vendido em 2006 a Google, sendo um dos principais sites de compartilhamento
de conteudo. Batista (2011) refere que seus usuarios podem carregar, compartilhar
e hospedar videos em formato digital. S&o mais de 1 bilhdo de usuarios Unicos todos
os meses (YOUTUBE, 2013). No Brasil, a pagina de perfil no YouTube pode ser

conferida na Figura 10.

Figura 10 — Pagina de perfil no YouTube
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2.5.5 Agregadores ou sites de social bookmarking

Agregadores ou sites de social bookmarking séo plataformas que
reinem, organizam, atualizam, gerenciam e armazenam informacdes para facil
acesso. Eles impulsionam a inteligéncia coletiva, j& que agrupam o que usuarios
dizem sobre um determinado produto ou servico. Igualmente, sao utilizados para
coleta e compartiihamento de links e sites interessantes. Os usuarios também
podem avaliar estes, marca-los dentro de categorias e deixar um comentario (CITE,
2012; TELLES 2010). Entre os mais populares, estdo os seguintes: Digg, Delicious e

Ping.fm. A péagina inicial do Delicious pode ser conferida na Figura 11.

Figura 11 — Pagina inicial do Delicious
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2.5.6 Sites de localizacao geografica ou geolocalizagcéo

Os sites de localizagdo geografica ou geolocalizagdo sdo midias
gue reanem um publico qualificado que busca dicas de restaurantes, lojas e servigos
enquanto compartilha seus deslocamentos pela cidade com os amigos. Esse  tipo
de midia social é utlizada para estabelecer localizagdo dos usuérios, sendo
geralmente associada a dispositivos moveis. Plataformas de geolocalizagéo

permitem que os usuarios facam check-in em determinados locais e encontrem
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amigos por perto. O Foursquare é um dos exemplos mais populares da plataforma,
enquanto outras redes sociais, como Facebook e Google+, integram essa
funcionalidade em seus sites (CITE, 2012). A pégina inicial do Foursquare é
apresentada na Figura 12.

Figura 12 — Pagina inicial do Foursquare
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2.5.7 Sites de conteldo colaborativo/wikis

Os sites de conteudo colaborativo/wikis s8o as midias sociais
classificadas nessa categoria, que permitem a articulacdo, a simultanea criacédo e
edicdo de conteudo por muitos usuarios. A principal ideia dos sites de conteudo
colaborativo, também conhecidos como wikis, € que o esfor¢co conjunto de varios
atores leve a um melhor resultado do que qualquer ator poderia alcancar
individualmente (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Em outras palavras, a proposta dos
wikis é a construcdo de conhecimento de forma coletiva e colaborativa. O conceito
deriva de wiki-wiki, palavra havaiana que significa veloz, célere, explica Terra (2010).
O site de conteudo colaborativo mais popular na internet é a Wikipédia, disponivel
em 286 diferentes idiomas (WIKIPEDIA, 2013), mas esse tipo de midia vem sendo
cada vez mais utilizado para fins especificos, principalmente nas areas ligadas a
inovacao, ciéncia e tecnologia, afirma Torres (2009). Pertencem a essa categoria:
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Yahoo Respostas, Anwers.com, Quora, InnoCentive, IstockPhoto, entre outros. Esse
modelo é também utilizado por grupos de pessoas de uma mesma organizacdo em
projetos colaborativos (CITE, 2012; KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

2.5.8 Mundos virtuais sociais

Mundos sociais virtuais sdo plataformas que reproduzem ambientes
tridimensionais, nos quais 0s usuarios podem interagir usando avatares
personalizados como se estivessem na vida real. Nesse sentido, os mundos virtuais
apresentam o0 mais alto nivel de presenca social e riqueza de midia quando
comparados a todas as outras. Existem dois grupos de mundos virtuais: um deles,
chamado de jogos virtuais ou social games, exige que seus usuarios se comportem
de acordo com regras rigidas dentro de um contexto (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).
Entre os diversos social games, destacam-se o World of Warcraft, cuja pagina inicial
pode ser conferida na Figura 13, o Farm Ville e o Mafia Wars, integrados ao
Facebook, e o Tweet Defense, integrado ao Twitter (TELLES, 2010). Sdo muitas as
possibilidades oferecidas pelos social games. Além de seu uso para entretenimento,
a alta popularidade de mundos virtuais também pode ser aproveitada em

campanhas educativas e de marketing.

Figura 13 — Pagina inicial do World of Warcraft
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O segundo grupo de mundos virtuais, chamado de mundos sociais
virtuais, permite que os usuérios escolham seu comportamento de forma mais livre,
sem tantas regras, e simula uma vida semelhante a vida real. Como nos jogos
virtuais, os usuarios dos mundos sociais virtuais sdo representados por avatares e
interagem em um ambiente tridimensional virtual. Para Kaplan e Haenlein (2010), o
Second Life € o maior expoente dessa categoria. A pagina inicial do Second Life
pode ser conferida na Figura 14.

Figura 14 — Pagina inicial do Second Life
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2.6 Numeros das Midias Sociais no Brasil

No Brasil, 0 numero de pessoas que havega em midias sociais chegou a
46 milhdes em janeiro de 2013, o que representa 86% da audiéncia total da internet
no mesmo periodo e um crescimento de 15% em relacéo a janeiro de 2012 (IBOPE,
2013c).

A Tabela 1 apresenta os sites de midias sociais com maior navegacao no
Brasil.
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Tabela 1 — Navegacao em sites de midias sociais no Brasil em 2012

Sites NUmero de visitantes Unicos (2012)
Facebook 43.986.000
Orkut 12.346.000
Twitter 9.168.000
Ask.fm 8.481.000
LinkedIn 7.942.000
Tumbler 6.115.000
Badoo.com 1.827.000
Deviantart.com 1.660.000
Vostu.com 1.411.000
Myspace 1.254.000

Fonte: comScore (2013).

O Gréfico 6 ilustra os dados constantes na Tabela 1.

Gréafico 6 — Navegacdo em sites de midias sociais no Brasil em 2012

Navegacdo em sites de midias sociais no Brasil em 2012
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Fonte: comScore (2013).

E preciso salientar que, quando se pesquisa nimeros, sobretudo em
assunto dessa natureza, sdo encontradas variacdes ou discrepancias em razéo do
uso de diferentes fontes ou diferenca de interpretacdo dos dados encontrados.

Por exemplo, de acordo com dados da consultoria Serasa Experian
(2013), o Facebook também manteve a lideranca do ranking das midias sociais mais

visitadas, respondendo por 63,40% dos acessos em dezembro de 2012, com um
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crescimento de 202% em relacdo ao mesmo periodo de 2011. No entanto, o
YouTube, que ndo aparece nos dados apurados pela comScore, ocupou a segunda
posicdo, com 18,5% do publico no resultado da pesquisa da Serasa Experian.
Provavelmente, o YouTube ndo seja considerado uma midia social pela comScore.
O Orkut, lider por muitos anos e com 33,44% de participacdo em dezembro de 2011,
também aparece em queda nos dados da Serasa Experian, com 4,2% no mesmo
més em 2012. Por ultimo, ha uma inversao entre o Ask.fm e o Twitter, que ficaram,

respectivamente, em quarto lugar, com 2,5% de participacdo, e quinto, com 2%.

2.7 Vantagens e Desvantagens da Midia Social para as Organizacdes

As midias sociais introduziram alteracdes substanciais na comunicacao
das organizacOes. Para que elas sejam utilizadas de forma eficiente, € importante
fazer uma analise prévia e cuidadosa antes de escolher essas novas ferramentas na
estratégia de comunicacdo e marketing da empresa. Relacionam-se, na sequéncia,
as vantagens e desvantagens da utilizacdo das midias sociais para as organizacoes,
com base em Ambrose (2010) e Rosales (2010).

Entre as vantagens, destacam-se as seguintes:

e Aprendizado sobre os consumidores — permitem conhecer melhor os

habitos de consumo, comportamento, problemas, preferéncias e
desejos do publico-alvo ao ouvir e participar de suas conversas on-line
sem intermediarios; essa é uma grande vantagem diante de qualquer
outro método a distancia para saber a opinido dos consumidores em
primeira mao e em tempo real sobre produtos e servicos da empresa.

e Boca a boca/marketing viral — amplia a capacidade de transmisséo e

disseminacdo da mensagem da organizacado, com baixo investimento.

e Aumenta a personalidade da marca — postar mensagens todos os dias

pode aumentar rapidamente a percepcdo do publico sobre a
personalidade de sua marca por meio do estilo de escrita e tom de voz.

e Facilita o feedback — a marca ou empresa pode fazer perguntas,

realizar enquetes e obter informacdes valiosas sobre como melhorar

seus produtos e servicos.
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e Baixo custo de entrada — a criagcdo de perfis e paginas nas midias
sociais € realizada de forma rapida, facil e gratuita.

e Atendimento ao cliente — € mais um canal de atendimento ao cliente
gue podera aumentar sua lealdade como resultado do atendimento
rapido e eficaz recebido.

e Gerenciamento de crises — possibilita o conhecimento da imagem da
marca e a deteccdo e antecipacdo de eventuais problemas ou crises
por meio do monitoramento das citacfes feitas a ela; as midias sociais
podem ser utilizadas para esclarecimentos de forma rapida, permitindo
também respostas as perguntas de clientes em tempo real.

e Construgdo de relacionamento — o dialogo um a um propiciado pelas
midias sociais € um recurso poderoso para construir afinidade com os
clientes e lealdade a marca.

e Transparéncia — como a relacdo nas midias sociais € bidirecional, ela
exige transparéncia das organizacdes e, consequentemente, traz mais

credibilidade a elas.

Embora as vantagens das midias sociais possam trazer diferenciais
competitivos para as organizagfes, ha também de se destacar que, se ndo houver
trabalho sério e planejado, em constante avaliacdo no tocante a adocao das midias
sociais, tudo o0 que seria positivo poderd gerar crises e, com isso, ao invés de
promover as marcas, podera destrui-las.

Entre as desvantagens do uso das midias sociais para as organizacoes,
relacionam-se as seguintes:

e Tempo despendido — para manter o interesse dos internautas é
necessario alimentar constantemente as midias sociais da organizacéo
com conteudo relevante, comentarios e links interessantes. Além disso,
€ importante monitorar comentarios e respondé-los diariamente. Ser
interessante e relevante de forma consistente demanda tempo e
dedicacao.

e Longo tempo para obter retorno sobre investimento — as midias sociais
sdo uma estratégia de longo prazo, podendo demorar meses, ou
mesmo anos, antes que a estratégia se traduza claramente em maior

fidelizacao dos clientes e reflexo nas vendas.
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e Diluicdo da voz da marca — se a empresa tiver mais de uma pessoa
publicando mensagens nas midias sociais, isso podera levar a uma
mescla de tom e consequente perda de identidade.

e Risco de comentarios negativos — toda publicacdo estd aberta a
comentarios e criticas, portanto ha risco de uma retroalimentacéo
negativa por parte dos internautas, que pode ocasionar danos a

reputacédo da marca.

Segundo Qualman (2011, p. 287),

As midias sociais também sdo uma grande desvantagem para
empresas com ofertas, produtos ou servicos mediocres que se
escondem atras de grandes orcamentos de marketing, vantagem de
distribuicado, etc. Ndo existe mais esconderijo com as midias sociais.

2.8 O Novo Consumidor Social e as Organizacdes

As midias sociais tém sido um grande desafio para as organizacdes, que
estavam acostumadas a lidar com a comunicagcdo unidirecional propiciada pelas
midias tradicionais. Para Saad (2005), o velho receptor de mensagens transformou-
se num agente ativo do processo comunicacional e informativo na sociedade. Terra
(2012 p. 76) corrobora esse entendimento ao afirmar que “cada um de nés pode ser
um canal de midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador,
remixador ou apenas um difusor dos seus proprios conteudos”.

Esse novo contexto no qual o consumidor ndo € apenas um espectador,
mas também é produtor de contetddo e tem a seu favor a socializacdo em rede e a
instantaneidade propiciada por esse meio, faz as informacdes serem compartilhadas
rapidamente, o que dificulta a tentativa de controla-las (VAZ, 2011). Pesquisa
realizada pela Deloitte (2010) levou ao diagrama da Figura 15, que resume o perfil
do novo consumidor social. Terra (2012 p. 81) define esse novo consumidor como
usuario-midia e o identifica como aquele “que conecta outros por meio dos canais e
ferramentas on-line e que se expressa e afeta decisées de compra em funcdo de

suas manifestagdes nas redes”.
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Figura 15 — O novo consumidor social
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Quer prover
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sobre produtos
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Fonte: Deloitte (2010, p. 6).

Essa nova realidade fez com que o consumidor se tornasse protagonista
das marcas por meio das midias sociais. Antes, o “boca a boca” era restrito a um
pequeno numero de amigos e conhecidos no mundo fisico, e a midia de massa
influenciava fortemente o consumidor. Com o advento das midias sociais, o “boca a
boca” foi ampliado exponencialmente e tornou-se o mais influente canal, pois &
auténtico e se estende a qualquer parte do mundo em questdo de segundos. Nesse
novo contexto, a midia de massa passou a ter um papel secundario (ROSALES,
2010). Vaz (2011, p. 122) ressalta esse entendimento quando afirma que “A
comunicacdo das empresas, que representava praticamente 100% da atividade de
comunicacdo de marcas nos anos 80, hoje € bem dividida com a comunicacdo do
proprio consumidor”.

Um estudo da Edelman (2010) denominado The 8095 exchange:

millennials, their actions surrouding, brands, and the dynamics of reverberation,
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realizado com 3,1 mil jovens da Geragédo Y (nascidos entre 1980 e 1995) de oito
paises, constatou que 86% deles compartiiham suas marcas preferidas on-line,
sendo 81% entre os brasileiros. Os dados indicam, entretanto, que eles sao
exigentes. No caso dos brasileiros, 56% desses jovens consultam quatro ou cinco
fontes diferentes antes de escolher um produto ou marca.

Confirmando esses dados, uma pesquisa da Nielsen (2009) concluiu que
90% dos consumidores confiam nas indicagbes de amigos virtuais e 70%, em
usuarios desconhecidos que postam suas opinides nas midias sociais (Gréfico 7).

Gréfico 7 — Niveis de confianca do consumidor em relacéo as formas de propaganda

Have some degree of trust™ in the following forms of advertising
April 2009

Recommendations from people known "_ 90%
Consumer apinions posted online _ T0%
Brandwebsites [N 70
Editorial content (e.g. newspaper article) ._ 69%
Brand sponsorships I_ B4%
v N ;%
Newspaper NN 15
Magazines | 55
Billboards / outdoor advertising _ S5%
Racio N S5
Emails signed up for NG 5%
Adsbefore movies INEEEEGEG_— 5%
Search engine results ads ._ 41%
Online videosds NN ;75
Online banner ads MM 335
Textads on mobile phones I_ 24%

Fonte: Nielsen (2009).

Segundo Vaz (2011, p. 122), “o consumidor exerce tal influéncia na
comunicacdo das marcas que a empresa que nao prestar muita atengao nisso corre
o risco de quebrar, mesmo investindo milhdes em midia”.

Por isso, torna-se cada vez mais importante nesse cenario o
monitoramento e uma estratégia de relacionamento entre marcas e consumidores

nas midias sociais.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo apresentados a tipologia de estudo e os
procedimentos metodolégicos adotados, os instrumentos de coleta de dados,
recurso utilizado para analise dos dados e categorizacdo de andlise dos dados

monitorados.

3.1 Tipologia do Estudo

A investigagao teve por objetivo a analise da utilizagdo do monitoramento
da marca de uma instituicdo de ensino nas midias sociais como ferramenta para
gerar relacionamento e interacdo com seu publico-alvo, definindo, para tanto, uma
metodologia de pesquisa que atendesse ao propoésito principal do estudo. A opcao
por focar a pesquisa na Universidade Metodista de Piracicaba, instituicao
educacional privada e confessional, deu-se pelo fato de a autora atuar no
Departamento de Comunicacao e Marketing da referida instituicdo e também porque
a organizacao apresenta caracteristica de elevada interacdo com a sociedade,
desenvolvendo variadas redes de relacionamento reais e virtuais.

Segundo Collis e Hussey (2005), os tipos de pesquisa podem ser
classificados de acordo com o objeto, os processos ou métodos, pela l6gica e pelo
resultado. Optou-se por uma pesquisa de carater exploratorio, qualitativa e
descritiva.

Sob o ponto de vista do objeto, decidiu-se, em primeiro lugar, pela
pesquisa exploratéria por haver poucos estudos anteriores que pudessem fornecer
informacdes sobre o problema em questdo. Collis e Hussey (2005) afirmam que,
nesse tipo de pesquisa, o foco € a obtencdo de insights e familiaridade com o
assunto, para uma investigacao mais rigorosa posteriormente.

No que se refere ao processo, utilizou-se o método qualitativo, pois, de
acordo com Collis e Hussey (2005), permite que a avaliacdo seja desenvolvida de
forma mais subjetiva. Além disso, possibilita ao pesquisador o exame e a reflexao
das percepgoes relativas ao objeto de estudo, para obter o entendimento deste.

Sobre a pesquisa descritiva, 0s autores consideram que esta vai além da

exploratéria, em funcdo de avaliar e descrever as questbes pertinentes. Apds a
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revisdo dos conceitos, considerou-se que a combinagdo dos trés tipos seria a

escolha mais indicada, dadas as caracteristicas do estudo.

3.2 Procedimentos Metodoldgicos

A coleta de dados ocorreu por meio da ferramenta utilizada para
monitorar as citacdes referentes a marca Unimep nas midias sociais: plataforma de
monitoramento Software as a Service (SaaS), denominada PLANETA Y®, mantida e
distribuida no Brasil pela CADSOFT Gestao Académica Moderna.

O software, especializado e focado no mercado educacional brasileiro, foi
desenvolvido com a finalidade de fornecer as IPES informacdes publicas relevantes
sobre 0 que os internautas falam a respeito de suas marcas e servi¢os nas midias
sociais. O PLANETA Y® compbe-se de um sistema de inteligéncia que captura,
higieniza e classifica as citag0es.

O processo de captura e registro das citagdes publicas disponiveis nas
midias sociais (Twitter, Orkut, Facebook, Google+, Blogs, Sites de noticias,
ReclameAqui, LinkedIn, YouTube, FormSpring, Flicker, Instagram, Foursquare) €&
executado por meio de ferramentas de buscas ou “Application Programming
Interface” (API) especificas, as quais identificam as citacdes que contém as diversas
formas pelas quais a Instituicdo é reconhecida. No caso estudado, sdo estas:
Unimep, Unimep Centro, Unimep Santa Barbara, Unimep Taquaral, Unimep Lins e
Universidade Metodista de Piracicaba.

As citacbes sado classificadas sob o ponto de vista de andlise de
sentimento em positivas, neutras e negativas. Sao consideradas positivas todas as
citacdes assertivas ou elogios em torno do nome da IPES. As neutras sdo aquelas
gue nao apresentam elogios e nem criticas em torno do nome da IPES. Finalmente,
as negativas sao as citacées que contém criticas ou ironia de qualquer forma e que
merecem atencao da IPES.

Além disso, as citacbes sdo filtradas e categorizadas tendo como
orientacdo dez indicadores, usados como categorias de andlise, 0os quais séo
relevantes para o mercado privado de ensino superior. Segundo o Planeta Y (2013),
as categorias de indicadores baseiam-se nas seguintes premissas: captagéao,

relacionamento, empregabilidade, localizagéo, atuacdo ética, corpo docente, preco,
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credenciamento no MEC, qualidade de ensino e infraestrutura, as quais séo

explicitadas a seguir.

e Captacao

Toda citacdo que contenha a intencdo ou o desejo das pessoas
(prospects ou provaveis alunos) em fazer parte da Instituicdo ou a demonstracao de
duvida quanto a deciséo de ingressar na IPES.

e Relacionamento

Toda citacdo na qual a pessoa esteja se referindo diretamente a IPES ou

nao e que seja uma oportunidade de relacionamento com seu publico e comunidade.

e Empregabilidade

Toda citagcdo que contenha oportunidade de emprego facilitada pela
Instituicdo, comentarios sobre estagio realizado por meio dela ou qualquer referéncia

em que o aluno vincule seu emprego a sua formacao na IPES.

e Localizacéo

Toda citacdo que contenha informacdo sobre a localizacdo da Instituicdo
ou sobre o que ocorre nos seus arredores. As citagcdes de check-ins realizadas no

Foursquare fazem parte desse indicador.

e Atuacéo Etica

Toda citacdo que contenha informacfes sobre acdes de responsabilidade
social promovidas pela IPES. Fazem parte também desse indicador as citacées que
indiguem a percepcdo de beneficios exagerados ou irreais para a captacdo de
alunos ou, ainda, descontos maiores para alunos de outras IPES em detrimento dos
descontos praticados com os proprios alunos da IPES. Nessa categoria também se
enquadram as citacdes referentes a trotes ocorridos na IPES por parte dos alunos e

como a IPES se posiciona a esse respeito.
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e Corpo Docente

Toda citagdo que contenha alguma informacdo sobre professores,
coordenadores, diretores e reitores.

e Preco

Toda citagcédo que contenha informagdes sobre preco ou valores cobrados
pela IPES a respeito de qualquer area, acdo, evento, mensalidade e taxas da
InstituicAo. Também s&o consideradas nesse indicador as citacdes que fazem
referéncia as facilidades de financiamento oferecidas pela IPES.

e Credenciamento no MEC

Toda citacdo que contenha informacdes sobre o relacionamento da IPES
com o MEC. Séo consideradas citacdes referentes as notas do Exame Nacional de
Desempenho de Estudantes (Enade), indice Geral de Cursos (IGC), Conceito
Preliminar de Curso (CPC), entre outras. Citacbes que fazem referéncia ao
credenciamento da Instituicdo e se o0s cursos oferecidos sédo autorizados ou

reconhecidos pelo Ministério da Educacéao também fazem parte desse indicador.

e Qualidade de Ensino

Toda citacdo que contenha informacdes relacionadas com a percepcao
de qualidade de ensino da Instituicdo, por exemplo, pessoas falando sobre a

gualidade dos cursos ou palestras ministradas na IPES.

e Infraestrutura

Toda citacdo que contenha informacdes sobre a estrutura fisica da IPES,
limpeza, acervo da biblioteca, material fornecido e seguranca. Também fazem parte
desse indicador, as citacfes referentes as equipes administrativa e de atendimento
da instituicéo.

Para a apreciacdo dos dados do presente trabalho, adotou-se a técnica
da observacao por analise de contetdo, na qual, apesar de o ponto de partida ser a
mensagem, devem ser consideradas as condi¢cdes contextuais de seus produtores,

e assentou-se na concepc¢dao critica e dindmica da linguagem (FRANCO, 2005). A



68

autora afirma que deve ser considerada ndo apenas a semantica da lingua, mas
também a interpretacdo do sentido que um individuo atribui as mensagens. A
analise do conteudo, em suas primeiras utilizacbes, assemelha-se muito ao
processo de categorizacdo e tabulacéo de respostas a questdes abertas.

Minayo (2003) enfatiza que a andlise de conteudo visa a verificar
hip6teses e/ou a descobrir 0 que esta por trds de cada contetldo manifesto. Segundo
0 autor, o que esta escrito, falado, mapeado, figurativamente desenhado e/ou
simbolicamente explicitado sempre sera o ponto de partida para a identificacdo do
contetdo manifesto (seja ele explicito e/ou latente). A andlise e a interpretacao dos
conteudos obtidos enquadram-se na condicdo dos passos (ou processos) a serem
seguidos.

A pesquisa foi dividida em duas fases distintas. Na primeira delas,
também denominada pré-teste, realizou-se uma analise exploratdria de todas as
citacbes da marca Unimep, realizadas pelos internautas por meio de treze midias
sociais (Twitter, Orkut, Facebook, Google+, Blogs, Sites de noticias, ReclameAqui,
LinkedIn, YouTube, Formspring, Flicker, Instagram, Foursquare), coletadas entre os
meses de janeiro a dezembro de 2012 pela plataforma PLANETA Y®, procurando
verificar, na pratica, como estdo ocorrendo as relacdes entre a marca, a midia social
e 0 publico-alvo.

A segunda fase teve como foco os relacionamentos propostos pela
Instituicdo através do Twitter, a partir do monitoramento da sua marca nas midias
sociais, e a reacdo dos internautas. Para a coleta de dados, foram selecionadas
todas as citacdes sobre a marca Unimep no Twitter em menc¢des néo dirigidas as
midias sociais da Universidade, mas que geraram interacdes por parte da
Instituicdo. O periodo avaliado foi de 1°/7/2012 a 30/6/2013.

A partir da selecdo das citacdes, foram realizadas a avaliacdo e a
classificacdo da reacéo do internauta em relacéo a interacdo da Unimep, de acordo

com a seguinte classificacao:

interagiu com retweet = ficou satisfeito com a interacéo;

interagiu com resposta = ficou satisfeito com a interacdo e gerou
relacionamento;

e interagiu com retweet e resposta = ficou satisfeito com a interacéo e
gerou relacionamento;

e nao interagiu = n&o gerou relacionamento.
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Com o resultado obtido, foi possivel descobrir se a proposta da Instituicéo
em relacdo as interagdes com internautas que ndo estavam se dirigindo as midias
sociais institucionais tém sido exitosas, bem como verificar se ela tem gerado
relacionamento.

Em seguida, as mesmas citacdes, que jA estavam classificadas pelo
software em relagcédo ao sentimento da marca (positivas, negativas e neutras), foram
analisadas levando-se em consideracdo a mesma classificacéo proposta.

O resultado dessa anadlise proporcionou saber se a resposta ou ndo do
internauta esta vinculada ao sentimento do comentario, ou seja, ficou claro em quais
casos ha maior ou menor interacao: em citacdes negativas, positivas ou neutras.

As citacdes selecionadas, ja classificadas segundo os dez indicadores do
mercado educacional (captacdo, relacionamento, empregabilidade, localizagao,
atuacao ética, corpo docente, preco, credenciamento no MEC, qualidade de ensino
e infraestrutura) pelo software, também foram analisadas levando-se em conta a

mesma classificacdo proposta.

3.3 Matriz Relacional do Estudo

Visando o desenvolvimento do estudo, bem como estruturar um plano de
analise para ele, elaborou-se a matriz relacional com as conexdes e 0s vinculos

entre os elementos constituintes da proposta de estudo (Quadro 6).

Quadro 6 — Matriz relacional do estudo

Pontos a serem investigados Respostas

Problema:
O monitoramento da marca de uma instituicdo | As fases propostas na metodologia propiciaram a
privada de ensino superior nas midias sociais pode | resposta da pergunta problema.

ser utilizado como instrumento para criar
relacionamento com seu publico-alvo?

Objetivo geral:
Investigar a viabilidade de o monitoramento da marca | Foi alcancado mediante a conclusdo das duas
de uma IPES ser utilizado como instrumento de | fases da pesquisa e por meio da metodologia
construcdo de seus relacionamentos com o publico- | proposta.

alvo.
Objetivos especificos:
a. Apresentar, descrever e classificar as midias a. A analise em dados secundarios, como
sociais de acordo com sua finalidade, artigos cientificos, dissertacGes, teses e
beneficios e foco de atuacao. livros, propiciou a construcao do capitulo

teérico, responderd ao item a dos
objetivos especificos.

Continua...
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Pontos a serem investigados

Respostas

b. Verificar as citacdes da marca Unimep

realizadas pelos internautas e as relagGes
entre marca, midia social e publico-alvo.

b. A primeira fase da pesquisa permitiu o
conhecimento das citagbes sobre a
marca, bem como a classificagdo em
indicadores do mercado educacional:
captagcéo, relacionamento, empregabili-
dade, localizagdo, atuagdo ética, corpo
docente, precgo, credenciamento no MEC,
gualidade de ensino e infraestrutura, além
da andlise do sentimento da marca, e
possibilitard responder ao item b dos
objetivos especificos.

c. Avaliar se as interacdes propostas pela
Unimep, a partir do monitoramento das c. e d. Ao selecionar todas as interacGes
citagbes dos internautas ndo dirigidas as propostas pela instituicdo a partir de
midias  sociais da Instituicdo, tém comentarios ndo dirigidos a ela no
desenvolvido um relacionamento entre a periodo estabelecido e calcular
marca e seu publico-alvo. guantos causaram reagdo hos

internautas, foi possivel a obtengéo

d. Avaliar se os participantes das midias sociais de respostas ao item c e d dos
respondem ou ndo as interagBes propostas objetivos especificos.
pela Unimep.

e. Identificar beneficios e pontos de melhoria e. Esse objetivo foi respondido por meio de

para a Unimep por intermédio das midias
sociais.

uma avaliacdo de amostra das interagbes
e suas respectivas respostas ou “ndo”
respostas”.

avaliar se os participantes das midias sociais
sentem-se invadidos em sua privacidade, ao
serem abordados pela Unimep quando nao
estavam se dirigindo a ela.

f. Ao selecionar todas as reacdes dos
internautas as interagdes propostas pela
Instituicdo, foi possivel reposder ao item
f.

Proposicoes:

a. Proposicdo 1. o monitoramento da marca de a. Ao analisar todas as interacfes realizadas
uma IES nas midias sociais contribui para pela instituicdo a partir do monitoramento
proporcionar relacionamento. e avaliar quantas respostas foram

obtidas, foi possivel responder a
proposicao 1.
b. Proposicdo 2: as informagdes coletadas pelo b. As analises que podem ser extraidas a

monitoramento podem antecipar solu¢des de
crises, criar relacionamento com o publico-
alvo, identificar problemas latentes e trazer
inovacdo e diferenciagdo aos servigos
oferecidos pela Instituicéo.

partir das ricas informacbes presentes
nas duas fases deste trabalho
contribuiram para a compreensao das
expectativas, necessidades e anseios de
prospects, alunos, docentes e
comunidades que se relacionam com a
instituicdo por meio das midias sociais e
responderam a proposicao 2.

Fonte: Elaboracao propria.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo apresentar os achados e a interpretacédo
dos dados coletados na pesquisa.

4.1 Anélise dos Dados da Primeira Fase

A primeira fase da pesquisa teve como objetivo explorar o que é falado
sobre a marca e os servi¢cos oferecidos pela Instituicdo nas midias sociais, quais sédo
as principais midias utilizadas e identificar em que momentos (dias da semana,
meses, horarios) a marca é mais citada, além de analisar as relagbes entre marca,
midia social e publico-alvo. Foram analisadas 14.061 citagbes. Desse total, 12.002 é
a soma das duas midias sociais mais utilizadas no periodo analisado: Twitter, com

6.751 citacdes, e o Facebook, com 5.251, conforme apresenta o Grafico 8.

Gréfico 8 — Distribuicdo das citacdes, segundo o tipo de midia social utilizada entre
janeiro e dezembro de 2012
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Fonte: Elaboracgéo prépria.
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Em relacdo a distribuicdo das citacdes segundo o tipo de midia social, o

Twitter mostrou-se ser a midia social preferida entre os internautas, com 48% de

share, seguido do Facebook, com 37%, e Blog, com 13% (Grafico 9 e Tabela 2).

Gréafico 9 — Distribuicdo do percentual das citagfes, segundo tipo de midia social

utilizada entre janeiro e dezembro de 2012
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W Noticias
B YouTube
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B Google+
Blog

| Flickr

Fonte: Elaboracao propria.

Tabela 2 — Distribuicao bruta e percentual das citacfes, segundo tipo de midia social

utilizada no Brasil em 2012

Midia Frequéncia (n) %
Twitter 6.751 48,01%
Facebook 5.251 37,34%
Blog 1.864 13,26%
LinkedIn 101 0,72%
YouTube 59 0,42%
Noticias 17 0,12%
Google+ 9 0,06%
Reclame Aqui 5 0,04%
Flickr 2 0,01%
Instagram 2 0,01%
Orkut 0 0,00%
Foursquare 0 0,00%
Formspring 0 0,00%
Total 14.061 100%

Fonte: Elaboragéo propria.
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No que se refere a distribuicdo das citagdes segundo os dias da semana,
os dias uteis foram responsaveis por mais de 89,1% do total. As quartas-feiras
registraram o maior numero, totalizando 19,2% (2.707), seguidas das segundas,
com 18,7% (2.632), tercas, com 18,4% (2.587), quintas, com 17,8% (2.509), e
sextas, com 14,9% (2.099).

Durante os fins de semana, apenas uma pequena parte das citacdes foi
contabilizada, sendo que 5,7% (798) foram postadas aos sabados e 5,2% aos
domingos (732), conforme apresenta o Grafico 10.

Gréafico 10 — Distribuicdo bruta e percentual das citagfes, segundo o dia da semana,
entre janeiro e dezembro de 2012
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Fonte: Elaboracéo propria.

Outro aspecto analisado nessa primeira fase foi o horario mais utilizado
para as postagens. O Grafico 11 ilustra a distribuicdo percentual das citagées por
horério do dia (da zero hora as 23h59). O pico de acessos aconteceu nos horarios

de 13h e 14h, com 2.366 citacdes diarias sendo realizadas nesses horarios.
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Grafico 11 —Distribuicdo bruta, segundo hora de postagem da citacao, entre janeiro e

dezembro de 2012
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Fonte: Elaboragao propria.

O Grafico 12 demonstra a distribuicao das citagdes coletadas segundo os

meses do ano. Novembro foi o més lider, com 1.800 cita¢des, seguido de junho

(1.670), agosto (1.584), maio (1.455) e fevereiro (1.091). Isso pode ser explicado por

serem meses de fechamento de notas finais, periodo de inscrigbes para o vestibular

e matriculas na Unimep, 0 que gera grande repercussao nas midias sociais.
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Gréfico 12 — Distribuicdo bruta das citacfes segundo os meses do ano, de janeiro a
dezembro de 2012
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Fonte: Elaboracao propria.

De acordo com a analise de sentimento dos internautas, as citacoes
foram classificadas em positivas, negativas e neutras. As cita¢cdes neutras (10.281),
positivas (2.782) e negativas (506) representaram, respectivamente, 76%, 20% e 4%

do total das citacBes investigadas (Grafico 13).

Grafico 13 —Distribuigao bruta e percentual de analise de sentimento das citagfes de
janeiro a dezembro de 2012
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Fonte: Elaboracéo propria.
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Ja o Grafico 14 mostra a distribuicdo percentual das citacbes captadas
segundo dez indicadores do mercado educacional: captagdo, relacionamento,
empregabilidade, localizagédo, atuacao ética, corpo docente, preco, credenciamento
no MEC, qualidade de ensino e infraestrutura.

As citagbes também foram analisadas pelo sentimento em “positiva”,
“negativa” e “neutra”. O indicador captacdo (68%) lidera as citagbes positivas sobre
a marca Unimep, seguido de atuacao ética (54%), qualidade de ensino (45%), preco
(29%) e corpo docente (24%).

Os destaques entre as neutras ficaram para os indicadores localizagao
(97%%), empregabilidade (92%), relacionamento (78%) e corpo docente (74%).

Em relacdo a avaliagdo negativa, destacam-se preco (37%) e atuacao

ética (36%), seguidos de credenciamento MEC (35%) e infraestrutura (28%).

Grafico 14 — Distribuicdo percentual das citagcfes captadas segundo indicadores
do mercado educacional e analise de sentimento de janeiro a
dezembro de 2012
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Fonte: Elaboracéo propria.
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A primeira fase da pesquisa, denominada pré-teste, teve como objetivo
compreender e apresentar a ferramenta de monitoramento Planeta Y, sem a
preocupacao de estabelecer relacionamentos e avaliar os resultados. De qualquer
forma, ao concluir essa fase da pesquisa, pdde-se conhecer o que os internautas
comentam sobre a marca e os servicos oferecidos pela Instituicdo nas midias sociais
e identificar em que momentos (dias da semana, més, horarios) a marca é mais
citada. Essas informacbes contribuirdo para a compreensdo das expectativas,
necessidades e dos anseios de prospects, alunos, docentes e comunidades que se
relacionam com a Instituicdo por meio das midias sociais, bem como daréo subsidio
ao planejamento de contetdo proposto para cada midia social da Universidade,
melhores momentos para postagens e acOes que promovam interacdes e
relacionamento. Além disso, foi possivel comprovar nessa fase o que a literatura
indica sobre a mudanca no comportamento do consumidor e a importancia da
influéncia que as midias sociais exercem sobre a forma como as pessoas tomam
suas decisdes de compra, mostrando que elas podem também ser aplicadas ao
setor educacional. Além disso, essa fase foi importante para a selecdo da midia

social a ser analisada na segunda fase da pesquisa.

4.2 Andlise e Interpretacdo dos Dados da Segunda Fase da Pesquisa

Essa etapa teve como foco os relacionamentos propostos pela Instituicao
e seus desdobramentos. Selecionou-se o Twitter pelo fato de ser a midia social com
0 maior numero de citacdes da marca Unimep, fato identificado também na primeira
fase, e ainda por ser uma midia verséatil, multifuncional e transmidiatica, com grande
capacidade de disseminacéo de conteudo e interagdo com 0S USUArios.

A segunda fase foi realizada no periodo de 1° de julho de 2012 a 30 de
junho de 2013, na qual foi feito um diagnéstico para investigar a viabilidade de o
monitoramento da marca de uma IPES ser utilizado como instrumento para
construcdo de seus relacionamentos com o publico-alvo.

A analise esta organizada em trés secdes. Inicialmente, na primeira
secdo, analisou-se os dados de uma forma geral, sem a preocupacdo de entrar-se
no detalhe sobre o tipo de citacdo a marca que gerou a interacdo da Instituicdo. A
segunda secdo apresenta os resultados relativos a analise dos comentéarios

segundo o sentimento da marca (positivos, negativos e neutros). Apés essa analise,
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na terceira secao, os comentarios sdo avaliados segundo dez indicadores do
mercado educacional (captacdo, relacionamento, empregabilidade, localizagao,
atuacao ética, corpo docente, preco, credenciamento no MEC, qualidade de ensino

e infraestrutura).

4.2.1 Analise dos resultados gerais

No total, foram 135 citacbes pelo Twitter no periodo proposto, em
menc¢des de internautas nao dirigidas as midias sociais da Universidade, mas que
geraram interacdes por parte da Instituicdo. A partir da interagcdo da Unimep, obteve-
se 0 seguinte resultado: 20 internautas interagiram com retweet, 38 com resposta,
14 com retweet e resposta e 63, ou seja, 47%, nao interagiram, conforme aponta a
Tabela 3.

Tabela 3 — Distribuicdo bruta e percentual das intera¢cdes segundo o tipo de reacdo
dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013

Status Comentarios %

Interagiu com retweet 20 15%
Interagiu com resposta 38 28%
Interagiu com retweet e resposta 14 10%
N&ao interagiu 63 47%
Total geral 135 100%

Fonte: Elaboracao prépria.

Observa-se que 0 numero de pessoas que nao interagiu € maior que o
das outras categorias, informacédo que pode indicar que a proposta de interacdo da
Universidade, ao monitorar a marca Unimep, ndo teve éxito na construcdo de
relacionamentos com o publico-alvo. No entanto, agrupando-se as categorias que
indicam interacdo, nota-se que houve interacdo em 72 casos, 0 que representa 53%
contra 47% (63) dos internautas que nao interagiram, conforme apresentado no

Gréafico 15.
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Gréfico 15— Distribuicdo do percentual das citagcdes segundo o tipo de reagdo dos
internautas entre julho de 2012 e junho de 2013
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Fonte: Elaboragao propria.

Verifica-se, ao analisar de uma forma geral as interacdes propostas pela
Universidade como resposta as citagées nao dirigidas a ela, que o monitoramento da
marca pode ser utilizado como instrumento de construcao de relacionamentos com o
publico-alvo. Para ilustrar essa afirmacdo, sdo apresentados nas Figuras 16 e 17
perfis’ de internautas® com comentérios ndo dirigidos & Universidade, interacdo

proposta pela Unimep e resposta dos internautas.

! Paginas pessoais de participantes de midias sociais.
% As informacdes capturadas pela plataforma PLANETA Y sdo de dominio publico, pois abrangem
apenas as informag6es definidas como publicas pelos usuarios.



Figura 16 — Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario

citando a marca Unimep

ﬁ Kamila com K o Seguir
_kamomiia

essa unimep é doida..... na inscricao tem
tecnologo-fotografia mas nos cursos nao
tem...

4~ Responder ¥ Retweetar W Curtir e Nais

Unimep @unimep 8jan
@_kamomila Ola Kamila! 1sso € o curso de Totografia

fica na area de graduacdes tecnoldgicas bit ly/ZxXkZk
Detalhes 4+ Responder t3 Retweetar o Curtir === Mais

Kamila com K @_kamomila 9 jan
£ (@unimep obrigada. Achei e ja fiz minha inscrigdo para

o vestibular :D
Detalhes 4 Responder t3 Retweetar o Curtir == Mais

=
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Fonte: Perfil de Kamila com K (@Kamomila) no Twitter, em print screen gerado pela autora.

Ao analisar a resposta de Kamila com K (@Kamomila), observa-se que a

internauta ficou satisfeita e agradecida pela interagcdo proposta pela Instituicéo,

mesmo sem estar se dirigindo a ela no comentario inicial.
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Figura 17 — Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario
citando a marca Unimep

g Gabii W Seguir

Unimep, Unip, Unisal... Obrigada por me
deixarem louca na hora de escolher uma de
voces! :x

b

4~ Responder 13 Retweetar * Curtir ®®® Mais

Unimep  unimep
@GabiiOliveira09 A Unimep tem 80% de mestres e

doutores e intercambio com universidades de 25
paises.Gostaria de fazer uma visita ao campus?
Detalhes 4 Responder t3 Retweetar % Curtir *e« Mais

' Gabii @GabiiOliveirad9
' @unimep sim, & clarol

Unimep imep
@GabiiOliveira09 Otimo! Por favor, envie um e-mail
para visitas@unimep.br ou ligue para (19)3124-1618, das 8h

as 17h para agendar. Abracos

) AL W SN

= %

o co

LIS L AR R ST SR SRUE S
Fonte: Perfil de Gabii (@GabiiOliveira09) no Twitter, em print screen gerado pela autora.

Nessa outra sequéncia de comentarios, observa-se que a internauta Gabii
(@GabiiOliveira09) (Figura 17) estava se referindo a trés IPES no comentério inicial e
com duavida sobre qual das delas escolher. A Unimep optou por interagir com a
usuaria citando diferenciais da Instituicdo que pudessem ser decisivos no momento
da escolha da IPES e também por convida-la para uma visita agendada ao campus.
A construcdo do relacionamento e a satisfacdo com a interacdo € demonstrada na

resposta positiva da internauta a interacdo proposta pela Universidade.

4.2.2 Analise dos comentéarios segundo o sentimento da marca

Sob o ponto de vista de analise de sentimento, as citacfes a marca foram
classificadas em positivas, negativas e neutras. De um total de 135 menc¢des que
geraram interagdo por parte da Unimep, 81 (60%) foram comentérios positivos, 29

(21%) neutros e 25 (19%) negativos, conforme apresenta o Grafico 16.
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Gréfico 16 —Distribuicao percentual de analise de sentimento das citagbes que
geraram interacOes por parte da Instituicdo entre julho de 2012 a junho de
2013

M Positivas
Neutras

W Negativas

Fonte: Elaboracao propria.
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Ao considerar como universo as 135 citacbes a marca que geraram
interacbes por parte da Universidade no periodo, observa-se que a Instituicao
propds mais interacdes com as mencdes positivas, que representam 60%, seguidas
das neutras, 21%, e negativas, 19%. No entanto, ao analisar o numero total de
citacbes a marca no periodo proposto, e ndo apenas as que geraram interacdo por
parte da Unimep, observa-se que a Instituicdo interagiu mais com as negativas, pois
as 25 interacdes propostas representam 8% das citagcdes negativas no periodo,
enquanto que as 81 positivas representam 5% do total, seguidas das neutras que
representam 1% sobre o total. Entende-se que, ao propor mais interagcdes com as
citacbes negativas, a IPES demonstra, além da intencdo de construir
relacionamento, que ha uma preocupacdo com empatia, satisfacdo e atendimento as
expectativas do cliente.

Entre as 81 citacbes positivas que geraram interacdo por parte da
Unimep, 18 internautas interagiram com retweet, 12 com resposta e 12 com retweet

e resposta e 39 ndo interagiram, conforme demonstra a Tabela 4.
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Tabela 4 — Distribuicdo bruta e percentual dos comentarios positivos que geraram
interacdes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reacdo dos internautas

Status Comentarios %

Interagiu com retweet 18 22%
Interagiu com resposta 12 15%
Interagiu com retweet e resposta 12 15%
N&o interagiu 39 48%
Total geral 81 100%

Fonte: Elaboragéo propria.

Observa-se também nesse caso que 0 numero de pessoas que Nnao
interagiu, 39 (48%), € maior que os das outras categorias se forem analisadas
isoladamente. No entanto, ao agrupar os itens “interagiu com retweet”, “interagiu
com resposta” e “interagiu com retweet e resposta”, obtém-se um nimero superior,

42, que representa 52%, contra 48% que néo interagiram (Grafico 17).

Grafico 17 —Distribuicdo do percentual das citagbes positivas segundo o tipo de
reacdo dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013
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Fonte: Elaboracéo propria.

Esse resultado confirma que, nos casos em que a Instituicdo é citada de
maneira positiva, a maioria dos usuarios ficou satisfeita com a interacao proposta ao
se manifestar de alguma forma, seja com retweet, resposta ou ambos, e foi possivel
construir um relacionamento com a maioria deles.

A Figura 18 mostra o perfil de Natalia Furlan (@naataliafurlan) no Twitter

e uma sequéncia de posts na qual o primeiro deles é uma citagdo positiva ao curso
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de jornalismo, a marca Unimep e a outra IPES da regido. A interacdo proposta pela
Unimep, nesse caso, € 0 posicionamento do curso de jornalismo como um curso de
qgualidade avaliado por uma publicagcdo importante na area. Também faz uma
mencgao ao fato de que seria um prazer ter a internauta como aluna. A reacédo da
internauta deixa claro que ela ficou satisfeita com a interacdo e que a conversa
proposta pela Instituicdo ao monitorar a marca gerou relacionamento, visto que,
além de retweetar o post da Unimep, a internauta estabele um dialogo, fazendo uma

pergunta e, num outro comentario, agradece as informacoes.

Figura 18 — Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario
positivo citando a marca Unimep

m Matalia Furlan W Seguir

Tem jornalismo na Unimep de Piracicaba, na
PUC - Campinas... Fora as que nao estao no
site do Guia do Estudante.

e Responder T} Ratweetar Curir  #8® [sis

Unimep @unimep
naataliafurlan Ola Matalial O curso de jornalismo & 4
estrelas no Guia do Estudante bit.ly/stoddo Sera um prazer
té-la como aluna
i

Natdlia Furlan

unimep A Unimep & uma das minhas opgdes ro
vesfibular desse ano haha a de SBO tem o curso de
jornalismo também?

Unimep Sunimep
naataliafurlan Infelizmente ndo Natalia. O curso de

jornalismo & oferecido apenas no campus Taguaral, em
Piracicaba unimep brigdc_setores_im_.

Natalia Furlan an
meep Ah, entendi. Obngada pelas informacies! :)

Fonte: Perfil de Natalia Furlan (@naataliafurlan) no Twitter, em print screen gerado pela
autora.
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J& a Figura 19 exibe o perfil do Luizdo (@vihanjo) o qual também faz uma

citacdo positiva a marca Unimep, mas nao responde a interacdo da Instituicao.

Flgura 19 — Perfil com post citando a marca Unlmep

ﬁ' Luiziao W Seguir

| pensando muito serio em fazer UNIMEP, o
curso que quero fazer, la nao é ruim, é muito
bom

TR IR T T,
=R - R Ly

" Unimep
2 M Ola I ficamos felizes em saber da sua opcdo
pela Unimep. Gostaria de fazer uma visita agendada ao
campus?
| '
- R T TR R T

Fonte: Perfil de Luizdo (@vihanjo) no Twitter, em print screen gerado pela autora.

Em relacdo aos comentarios neutros, foram 29 no total, sendo que um
internauta interagiu com retweet, 14 com resposta, um com retweet e resposta e 13

nao interagiram, conforme mostra a Tabela 5.

Tabela 5 — Distribuicdo bruta e percentual dos comentarios neutros que geraram
interagdes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reacdo dos internautas

Status Comentarios %

Interagiu com retweet 1 3%
Interagiu com resposta 14 48%
Interagiu com retweet e resposta 1 3%
N&ao interagiu 13 45%
Total geral 29 100%

Fonte: Elaboracéo propria.

O alto indice das interacbes com respostas (48%) observadas nos
comentarios neutros indica que ha uma boa oportunidade de converter essas
citacOes neutras em buzz positivo. Foi o que ocorreu no exemplo da Figura 20, no

gual a usuaria do Twitter, Leticia Mareti (@le_mareti) postou um comentéario sobre a
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dificuldade em encontrar transporte para o campus Santa Barbara d’Oeste. A
Unimep, por meio do monitoramento, estabeleceu um dialogo com a internauta,
oferecendo-lhe uma solugdo para o problema que ela apresentou. O
desenvolvimento de relacionamento e a satisfacdo da aluna ficam claros pela sua

resposta.

Figura 20 — Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario
neutro citando a marca Unimep

' Leticia Mareti » Seguir
le maret

Tentando achar van que vai pra @unimep
de SBO, mas ta dificil =/

4= Responder ¥ Retweetar W Curlir  ®ee Mais

Unimep @unimeg 5 fev
le_mareti Ola Leticial Tente entrar em contato com a

M administracio do campus Santa Barbara d'Oeste pelo (19) !
Yy

31241850
Detalhes #+ Responder 13 Retweetar W Curlir == Mais

%Y NENERRERNINNT]

B Leticia Mareti ©le_maret G fey
unimep consegui entrar em contato e ja consegui

van, obrigada )

Fonte: Perfil de Leticia Mareti (@le_mareti) no Twitter, em print screen gerado pela autora.

O Gréfico 18 apresenta a distribuicdo percentual das citacdes neutras

segundo o tipo de reacdo dos internautas.
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Grafico 18 — Distribuicdo do percentual das citagfes neutras segundo o tipo de
reacdo dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013

60 55%
5g - 3% 459 Ndo interagiu
40 - Interagiu com retweet e
resposta
30 . P
48% Interagiu com resposta
20
10 | M Interagiu com retweet
o — Y . :
Interagiu Naointeragiu

Fonte: Elaboracgao propria.

Em relacdo aos comentarios negativos, foram 25 no total, sendo que um
internauta interagiu com retweet, 12 com resposta, dois com retweet e resposta e 10

nao interagiram, conforme se verifica na Tabela 6:

Tabela 6 — Distribuicdo bruta e percentual dos comentarios negativos que geraram
interagdes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reacdo dos internautas

Status Comentarios %

Interagiu com retweet 1 4%
Interagiu com resposta 12 48%
Interagiu com retweet e resposta 2 8%
N&o interagiu 10 40%
Total geral 25 100%

Fonte: Elaboragéo propria.

E interessante observar que se destacam as interacbes com resposta
(48%), em relacdo as outras categorias de analise. Novamente, verifica-se que ha
uma grande oportunidade de transformar um comentario negativo em buzz positivo
com a satisfagdo do usuario, que percebe a preocupacédo e o cuidado da Instituicéo,
ao propor uma conversa com o objetivo de atender a sua necessidade ou solucionar
0 problema que ele encontra. No exemplo apresentado na Figura 21, trata-se de
uma aluna cuja identidade é preservada. Ela faz um comentario negativo sobre a

intranet da Unimep, que, por sua vez, ao monitorar as citacdes a marca, interage
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com a aluna, dizendo que gostaria de ajuda-la, solicitando-lhe que envie um e-malil
para a Instituicdo. A aluna envia o e-mail (Figura 22), esclarece a sua dificuldade e
agradece a Universidade a atencéo que Ihe foi dispensada.

Figura 21 — Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario
negativo citando a marca Unimep

W) Seguir I

A intranet da @unimep conseguiu me deixar :
irritada. Porcaria que nao funciona! A ‘
mensalidade é 'barata’ pra ter um sistema

ruim assim... i

4= Responder ‘¥ Retweetar W Curtir e Mais

Unimep = 5 out 12
Olal gostariamos de saber qual problema
enfrentou com a intranet na tentativa de ajudar. Envie um

I e-mail para sou@unimep.br

Fonte: Perfil de aluna no Twitter, em print screen gerado pela autora.

Figura 22 — E-mail enviado por aluna da Unimep em decorréncia da interacdo da
Universidade em seu perfil

Data: Fri, 5 Oct 2012 14:39:05 -0300 Q Cabecalho Completo
De: % 8

Para: sou@unimep.br

Assunto: Problemas na Intranet QJ Todos 05 Anexas

0la, boa tarde.

Ontem eu precisava verificar algumas informagfes sobre minhas aulas e pendéncias financelras, mas o sistema simplesmente ndo aceltava
que eu continuasse.

Essz nfo fol a primeira vez, ja que 1sso deve ser do préprio sistema, mas muitas vezes esu tenho pressa para conferir os dados e ndo da
pra ler todos os recados que ficam na pigina inicial. Isso atrapalha muito.

Acho que deveria haver uma opgiio que permitisse sequir para a conta direto.

Fiquei feliz que vocés se manisfetaram para ajudar, geralmente alqumas reclamacfies sfo ignoaradas.
Muito obrigada pela atengdio & espero que o sistema se torne mais simples.

Nena

Fonte: E-mail enviado ao Departamento de Comunicacdo e Marketing da Unimep, em print
screen gerado pela autora.

Em relagcdo aos comentarios negativos, ha uma diferenca maior (20

pontos percentuais) entre os internautas que interagiram de alguma forma (60%) e
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entre aqueles que ndo interagiram (40%). Esse fato confirma que ha uma grande
chance de a IPES transformar situacbes que poderiam ser problemas em
oportunidades. O Gréfico 19 apresenta o percentual das citagfes negativas segundo

o tipo de reacéo dos internautas.

Gréfico 19 —Distribuicdo do percentual das citacdes negativas segundo o tipo de
reacdo dos internautas entre julho de 2012 a junho de 2013

70 -

609
60 .

8%
50 - M N3o interagiu

40%
40 M Interagiu com retweet e
resposta

30 +—— )

48% B Interagiu com resposta
20 -

W Interagiu com retweet

10 +——

4

0 %
Interagiu N&o interagiu

Fonte: Elaboracéo propria.

4.2.3 Analise dos comentarios segundo indicadores do mercado educacional

Sob o ponto de vista dos indicadores do mercado educacional, as
citacbes a marca foram classificadas em captagado, empregabilidade, localizagao,
atuacao ética, corpo docente, preco, credenciamento no MEC, qualidade de ensino,
infraestrutura e relacionamento. Do total de mencdes que geraram interacado por
parte da Unimep, 81 (38,6%) foram sobre o indicador captacdo, uma (0,5%)
empregabilidade, sete (3,3%) localizacdo, uma (0,5%) atuacdo ética, cinco (2,4%)
preco, uma (0,5%) qualidade de ensino, 26 (12,4%) infraestrutura e 88 (41,9%)
relacionamento. As citacdes sobre credenciamento no MEC e corpo docente nao
geraram interacfGes por parte da Unimep. Como cada citacdo pode ser classificada
por mais de um indicador, a soma dos numeros de cada indicador (210) sera maior
que as 135 citagbes analisadas. No Gréfico 20, pode-se observar a divisdo das

citacOes de acordo com os indicadores.
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Gréfico 20 — Distribuicdo do percentual das citagcdes que geraram interagdo por parte
da Unimep segundo indicadores do mercado educacional entre julho de
2012 e junho de 2013

45,0% —41,9%
40,0% - 38,6%
35,0% -

30,0%

25,0%

20,0%
12,4%

15,0%

10,0%

3,3% o
5,0% - . 2,4%
e ] °  05% 05% 0,5%

0,0% — T T T

Fonte: Elaboracéo propria.

Ao considerar como universo as 135 citacbes a marca que geraram
interacdes por parte da Universidade no periodo, observa-se que a Instituicdo
propds mais interacdes com as mencdes sobre relacionamento, seguidas das que
se referem a captacdo e infraestrutura. No entanto, ao analisar o nimero total de
citacbes a marca no periodo proposto, e ndo apenas as que geraram interacdo por
parte da Unimep, observa-se que, proporcionalmente, a Instituicdo interagiu mais
com as citacdes sobre infraestrutura, pois as 26 interacdes propostas representam
7,4% das citacbes sobre infraestrutura, seguida de preco, cujas cinco citacbes
representam 6,4% do total das citacfes sobre esse indicador, e captacao, cujas 81
citacdes sobre esse indicador representam 5,6% do total das citacfes sobre esse
indicador.

Em relacdo ao indicador captacdo, a partir da interacdo proposta pela
Universidade nas 81 citacdes, obteve-se como resultado: 17 internautas (21%)
interagiram com retweet, 16 (20%) com resposta, 12 (15%) com retweet e resposta e
36 (44%) néao interagiram (Tabela 7).
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Tabela 7 — Distribuicdo bruta e percentual dos comentarios do indicador captacdo que
geraram interacOes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reacdo dos

internautas
Status Comentarios %
Interagiu com retweet 17 21%
Interagiu com resposta 16 20%
Interagiu com retweet e resposta 12 15%
N&o interagiu 36 44%
Total geral 81 100%

Fonte: Elaboracgao prépria.

Observa-se que o numero de pessoas que nao interagiram € maior que
0os das outras categorias (36) e pode-se inferir que a proposta de interacdo da
Universidade, ao monitorar a marca Unimep, ndo teve éxito na construcdo de
relacionamentos com o publico-alvo. No entanto, ao agrupar os itens “interagiu com
retweet”, “interagiu com resposta” e “interagiu com retweet e resposta”, obteve-se
um numero superior (45), que representa 56% contra 44% que nao interagiram, o
gue indica que foi possivel estabelecer relacionamento com a maioria, 0 que pode

ser observado no Grafico 21.

Gréfico 21 — Distribuicdo do percentual das citacdes sobre captacdo segundo o tipo
de reacao dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013

60%

56%

0% 15%

B N3ointeragiu

40%
Interagiu com retweet e
30% resposta

M Interagiu com resposta

20%
M Interagiu com retweet

10%

0% T !
Interagiu Naointeragiu

Fonte: Elaboracéo propria.

Verifica-se, ao analisar as citagdes dos internautas sobre captacdo, as

interacOes propostas pela Universidade e as reagfes dos internautas a elas, que o
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monitoramento da marca pode ser utilizado como instrumento de construcdo de
relacionamentos com propects ou cadidatos ao processo seletivo da Instituicéo.

E importante ressaltar que o desenvolviemento de relacionamento com
esse publico representa uma grande oportunidade para as IPES, que podem se
destacar em relagdo aos concorrentes ao proporem o0 estabelecimento de um
didlogo com os internautas nessa fase de escolha do curso e da faculdade. As
Figuras 23 e 24 ilustram essa afirmacéao.

Figura 23 — Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario
sobre captacéo citando a marca Unimep

g Guilherme Hathaway L~ o Seguir

Em compensacao UNIMEP tem tudo do meu
interesse, Cinema, Jornalismo, Marketing,
Psicologia... 2014 ja tenho que comecar uma
facu, sem falta

4~ Responder ¥ Retweetar W Curtir  ®®® [ais

Unimep @unimeg 3 maic
@GuiHathaway sera um prazer té-lo como aluno. A Unimep

conta com 80% de professores mestres e doutores e
oportunidades de intercambio

Unimep 2 5 maic
@GuiHathaway Ola, Guilherme, vocé gostaria de fazer uma
visita agendada ac campus Taguaral, em Piracicaba?

Guilherme Hathaway o GuiHathawsa 5 maic
E @unimep Ola. Embora seja tentador ndo possuo muito
tempo livre mas, ja tenho certeza que irei cursar o superior
ai com vocés. Muito Obrigado

Unimep @unimep 7 maic

@GuiHathaway Obrigado por escolher a Unimep! Sera um
prazer ter vocé como aluno.

Fonte: Perfil de Guilherme Hathaway (@ GuiHathaway) no Twitter, em print screen gerado
pela autora.
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Figura 24 — Comentério de internauta sobre a interacdo da Unimep

g Guilherme Hathaway L~ o Seguir

Achei muito profissional a UNIMEP me
responder pelo tt, super bem trabalhado no
marketing. 2 pontos para ela

4 Responder T¥ Retwestar W Curtir 9@ Mais

Unimep
@GuiHathaway Olal Agradecemos o elogio! Estamos a

disposicdo. Abracos.

Fonte: Perfil de Guilherme Hathaway (@ GuiHathaway) no Twitter, em print screen gerado
pela autora.

Na Figura 23, o internauta comenta que na Unimep tem varios cursos de
seu interesse. A Unimep interage com ele afirmando a satisfacdo que teria em té-lo
como aluno, apresentando alguns diferenciais sobre a Instituicdo e convidando-o
para fazer uma visita agendada. Além de interagir com a Instituicdo demonstrando
sua satisfacdo e afirmando que a Unimep € a Instituicdo que escolheu para sua
formacdo superior, ainda faz outro comentario (Figura 24), elogiando a acdo da
Universidade ao interagir com ele pelo Twitter. Esse exemplo e outros apresentados
a seguir demonstram que € possivel construir relacionamentos ao monitorar a marca
de uma IPES nas midias sociais. Na Figura 25, apresenta-se mais um exemplo de
citacdo sobre captacdo, interacdo proposta pela Unimep e resposta da uma

internauta.
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Figura 25 - Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario

&
_""L.a‘f-" S J

Fonte: Perfil de T (@ Ka_caroliina) no Twitter, em print screen gerado pela autora.

sobre captacéo citando a marca Unimep

"! t W Seguir

euuuUUUUUUUUUUUUUUL preciso fazer
unimep ano que veem *o*

4 Responder ¥ Retweetar W Curtir  ®®e Mais

Unimep
@ka_caroliina Ficamos felizes por sua opcéo pela

Unimep. Gostaria de fazer uma visita agendada ao
campus?

.! t
l unimep irfa adorar (;

Unimep
@ka_caroliina Que bom! Por favor, envie um e-mail
para visitas@unimep.br ou ligue para (19)3124-1618, das 8h

as 17h para agendar. Abragos

Em relacdo as citacdes sobre o indicador relacionamento, foram 88 as

interacdes propostas pela Unimep, sendo que 14 internautas (16%) interagiram com

retweet, 18 (20%) com resposta, 15 (17%) com retweet e resposta e 41 (47%) néo

interagiram, conforme apresenta a Tabela 8.

Tabela 8 — Distribuicdo bruta e percentual dos comentarios do indicador relacionamento
que geraram interacdes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reagcdo dos

internautas
Status Comentarios %
Interagiu com retweet 14 16%
Interagiu com resposta 18 20%
Interagiu com retweet e resposta 15 17%
N&o interagiu 41 47%
Total geral 88 100%

Fonte: Elaboracéo propria.
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Agrupando-se as categorias que indicam interacdo, chega-se a um
resultado maior em relacdo a nao interacdo: 47 (53%) internautas interagiram contra
41 (47%) que néo interagiram (Gréfico 23). O indicador relacionamento, assim como
captacdo, apresenta uma grande oportunidade para as IPES ao construir
relacionamentos a partir do dialogo. Os dados apontam também, nesse indicador,
gue o monitoramento da marca de uma IPES contribui para construir

relacionamentos com seu publico-alvo.

Gréfico 23 —Distribuicao do percentual das citacdes sobre relacionamento segundo o
tipo de reacao dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013

60%

53%

50% -

17%

W Naointeragiu
40% -

Interagiu com retweet e

30% A resposta

M Interagiu com resposta

20% -

M Interagiu com retweet

10% -

0% -

Interagiu Ndointeragiu

Fonte: Elaboracéo propria.

O indicador infraestrutura gerou 26 interac6es por parte da Unimep. Em
relacdo a reacao dos internautas, obteve-se como resposta: dois (8%) interagiram
com retweet, 13 (50%) com resposta, um (4%) com retweet e resposta e 10 (38%)

nao interagiram (Tabela 9).
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Tabela9 — Distribuicdo bruta e percentual dos comentarios do indicador
infraestrutura que geraram interacdes por parte da Instituicdo segundo o
tipo de reacdo dos internautas

Status Comentarios %

Interagiu com retweet 2 8%
Interagiu com resposta 13 50%
Interagiu com retweet e resposta 1 4%
N&o interagiu 10 38%
Total geral 26 100%

Fonte: Elaboragéo propria.

O alto indice observado entre aqueles que interagiram com resposta a
proposta de relacionamento da Universidade, 50%, demonstra que em relacdo a
esse indicador, a possibilidade de construcdo de relacionamento é ainda mais
favoravel. Quando somadas as trés categorias que indicam interacdo, chega-se a

um indice ainda mais alto, 62%, como indica o Grafico 24.

Gréfico 24 — Distribuicdo do percentual das citacdes sobre infraestrutura segundo o

tipo de reacao dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013

70%

62%
60% —1 4%
50% - B Ndointeragiu
40% - Interagiu com retweet e

resposta

30% -

M Interagiu com resposta

20% -

H Interagiu com retweet

10% -

0% -

Interagiu Ndointeragiu

Fonte: Elaboracéo propria.

Na Figura 26, pode-se observar um exemplo de como uma citacdo

negativa sobre infraestrutura pode ser revertida em um buzz positivo.
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Figura 26 — Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario

sobre infraestrutura citando a marca Unimep
R M e ¥ ] = I e

e @ Natalia Alcarde W Seguir

unimep porque a internet do bloco 3 é tao

4~ Responder £ Retweetar W Curtir  e®e Mais

Unimep
naahalcarde Ola Natalial Serdo instalados, em
breve, novos equipamentos para melhorar a conexdo no

campus.

Natalia Alcarde
unimep AEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE *-*

. T |
Fonte: Perfil de Natalia Alcarde (@naahalcarde) no Twitter, em print screen gerado pela
autora.

Em relacdo ao indicador localizacdo, a Instituicdo interagiu em sete
citacbes. Das sete interacdes propostas pela Instituicdo, um internauta (14%)
interagiu com retweet, dois (29%) com resposta e quatro (57%) ndo interagiram,

conforme aponta a Tabela 10.

Tabela 10 — Distribuicdo bruta e percentual dos comentérios do indicador localizacéo
que geraram interacdes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reacéo
dos internautas

Status Comentarios %

Interagiu com retweet 1 14%
Interagiu com resposta 2 29%
N&o interagiu 4 57%
Total geral 7 100%

Fonte: Elaboragéo prépria.

Observa-se que, nas citacdes classificadas pelo indicador localizagéo, o
percentual dos que nao interagiram (57%) foi superior aos que interagiram (43%),

conforme mostra o Grafico 25. Esse resultado pode estar associado ao tipo de
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citacdo desse indicador, que, na maioria dos casos, refere-se & marca apenas para

informar sobre sua localizacao.

Gréfico 25 — Distribuicdo do percentual das citacdes sobre localizagdo segundo o
tipo de reacao dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013

60%

50%

43%

H Ndointeragiu
40%

Interagiu com retweet e
resposta

30%
M Interagiu com resposta

20%

M Interagiu com retweet

10%

0%

Interagiu Naointeragiu

Fonte: Elaboracéo propria.

Em relacdo a categoria preco, a Universidade interagiu em cinco citagdes.
Entre as cinco interacfes propostas pela Instituicdo, duas (40%) interagiram com
resposta, uma com retweet e resposta (20%) e duas (40%) nao interagiram, o que

pode ser verificado na Tabela 11.

Tabela 11 — Distribuicdo bruta e percentual dos comentéarios do indicador preco que
geraram interagcdes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reac¢do dos

internautas
Status Comentarios %
Interagiu com resposta 2 40%
Interagiu com retweet e resposta 1 20%
N&o interagiu 2 40%
Total geral 5 100%

Fonte: Elaboracéo propria.

Agrupando-se as categorias que indicam interacdo, chega-se a um
resultado maior em relagéo a néo interagao: 60% dos internautas interagiram contra
20% que ndao interagiram (Grafico 26). Os dados apontam que o monitoramento

contribuiu para construir relacionamentos com seu publico-alvo.
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Gréfico 26 — Distribuicdo do percentual das citacdes sobre pre¢o segundo o tipo de

reacdo dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

60%
W Ndointeragiu
[l Interagiu com retweet e
resposta
M Interagiu com resposta
T
Interagiu Ndointeragiu

Fonte: Elaboracao propria.

preco, pode ser revertida em um buzz positivo.

Na Figura 27, observa-se um exemplo de como uma citacdo neutra sobre

Figura 27 — Troca de mensagens entre a Unimep e o perfil que postou comentario

Fonte: Perfil de Ca do LU” (@CarolinePompeo) no Twitter, em print screen gerado pela

sobre precgo citando a marca Unimep

g™ CadolLu W Seguir

CarolinePompeo

queria muita saber a mensalidade do curso
na UNIMEP .

4~ Responder ¥ Retweetar W Curtir e pais b |
4
10:13 AM - 8 dez 12
Unimep =unimep 10 dez ‘
@CarolinePompeo Olal Na pagina de cada curso
existe o botdo verde "investimnto mensal", € so clicar nele
para conferir bit.ly/TzbpCT
Detalhes h

Ca do La @CarolinePompeo 10 dez
@unimep obrigado pela informagao ) .
Detalhes
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As categorias empregabilidade, atuacdo ética e qualidade de ensino
geraram apenas uma interacdo cada uma delas por parte da Instituicdo, sendo que
nos indicadores empregabilidade e atuacado ética ndo houve interagcdo por parte dos
internautas e no indicador atuagdo ética houve interagcdo com resposta por parte do
internauta (Tabelas 12, 13 e 14).

Tabela 12 —-Distribuicado bruta e percentual dos comentérios do indicador empregabilidade
gue geraram interacdes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reacdo dos

internautas
Status Comentéarios %
N&o interagiu 1 100%
Total geral 1 100%

Fonte: Elaboragao propria.

Tabela 13 —-Distribuicdo bruta e percentual dos comentérios do indicador atuagao ética
gue geraram interagcBes por parte da Instituicdo segundo o tipo de reacdo dos

internautas
Status Comentarios %
Interagiu com resposta 1 100%
Total geral 1 100%

Fonte: Elaboracéo prépria.

Tabela 14 —-Distribuicdo bruta e percentual dos comentéarios do indicador qualidade de
ensino que geraram interagdes por parte da Instituicdo segundo o tipo de
reagcdo dos internautas

Status Comentarios %
N&ao interagiu 1 100%
Total geral 1 100%

Fonte: Elaboracéo propria.

Uma vez finalizada essa etapa, foi possivel realizar a contagem dos
comentarios segundo os dez indicadores do mercado educacional (captacao,
relacionamento, empregabilidade, localizagéo, atuacao ética, corpo docente, preco,
credenciamento no MEC, qualidade de ensino e infraestrutura), permitindo
condensar e destacar informacdes de cada um dos indicadores, conforme apresenta

o Gréfico 27.
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Gréfico 27 — Distribuicdo do percentual das citagfes por categoria segundo o tipo de

reacdo dos internautas entre julho de 2012 e junho de 2013
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Fonte: Elaboracao propria.

Observa-se que as citacées as quais 0s internautas sao mais receptivos a

interacdo sdo: atuacdo ética (100%), seguida de infraestrutura (62%), preco (60%),

captacao (55%) e relacionamento (53%). Ja as categorias com indice menor de

interacdo foram: empregabilidade e qualidade de ensino, ambas com 0% de

interacdo, seguidas de localizagédo, com 43%.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Reserva-se esta secéo para responder a questado problema, dar conta dos
objetivos e apresentar as contribuicbes e recomendacgdes para a Instituicdo objeto
deste estudo. Ademais, serdo apresentadas também as possiveis limitac6es deste
estudo e sugestdes para trabalhos futuros, o que podera contribuir para o avanco

das pesquisas na éarea.

5.1. Sintese dos principais achados

Desde o inicio deste estudo, ou seja, do projeto desta dissertacao, tinha-
se 0 proposito de investigar a viabilidade de o monitoramento da marca da Unimep
nas midias sociais ser utilizado como instrumento na construcao de relacionamentos
com o publico-alvo, pelo fato de a autora observar que elas tornaram-se uma
importante ferramenta no ambito do marketing de relacionamento, possibilitando
interacdo dos clientes com suas marcas e destas com seus clientes. Para isso, 0
referencial tedrico teve inicio com a proposta de compreender como se deu a
evolucdo da Internet, apresentando alguns nimeros da sua utilizacdo no Brasil e no
mundo. Em seguida, foram introduzidas as midias sociais, demonstrando as
diferencas presentes em suas definicdes, contexto, caracteristicas, beneficios e
riscos de sua utilizacdo, definicbes, de acordo com diversos autores. Por fim,
investigou-se o perfil do novo consumidor social e os impactos nas organizagoes.

Como pbde ser visto, o rapido crescimento e a popularidade das midias
sociais levaram as empresas a investir tempo e dinheiro na criagcdo, compra,
promocdo e publicidade dessa nova ferramenta (BOYD; ELLISON, 2007).
Entretanto, elas ainda tém sido um grande desafio para as organizacdes a medida
gue o consumidor passou a ser gerador de conteldo, e ndo apenas um mero
espectador. Ha de um lado, um namero significativo de pessoas que ja utilizam as
midias sociais para interagir e se expressar, € do outro, instituicées, por meio de
suas marcas, tentando se inserir nesse contexto (BATISTA, 2011). No setor
educacional, o publico-alvo principal, pertencente as chamadas geracdes Y
(nascidos entre nascidos entre 1980 e 1995) e Z (nascidos a partir de 1996),

diferentemente das geragdes anteriores, tem presenca significativa no ambiente das
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midias sociais e esta conectado o tempo todo, influenciando o comportamento de
outros, gerando contetido e compartilhando experiéncias. E diante desse cenario
gue surge a indagacéo inicial deste estudo: o monitoramento da marca de uma
instituicdo privada de ensino superior nas midias sociais pode ser utilizado como
instrumento para criar relacionamento com seu publico-alvo?

Para responder tal questdo, entendeu-se ser necessario explorar o que &
falado sobre a marca e servicos oferecidos pela Instituicdo nas midias sociais, quais
sdo as principais midias utilizadas e identificar em que momentos (dias da semana,
meses, horarios) a marca é mais citada. Com isso, foi possivel analisar as relacdes
entre marca, midia social e publico-alvo, bem como avaliar a reacdo dos internautas
a partir de interacdes propostas pela Universidade e por meio do monitoramento da
sua marca na midia social Twitter. Para isso, foi realizada uma pesquisa dividida em
duas fases distintas, em que os dados foram coletados a partir da plataforma de
monitoramento denominada PLANETA'Y.

Os dados coletados na primeira fase da pesquisa demonstram que 0s
prospects comentam e pesquisam sobre a Instituicdo antes de decidirem entre uma
ou outra IPES, e que a tendéncia para essa consulta social sera crescente. Esse
apontamento pode ser confirmado pelo indicador captacao, lider entre as citacdes
positivas sobre a marca Unimep em relacdo aos dez indicadores. Esses dados
confirmam o que a literatura indica sobre a importancia da influéncia que as midias
sociais exercem sobre a forma como as pessoas tomam suas decisdes de compra,
mostrando que elas podem também ser aplicadas ao setor educacional, podendo,
nesse caso, auxiliar no processo de captacéo e retencao.

No tocante a segunda fase da pesquisa, 0s numeros apresentados dao
indicios sobre os resultados da interacdo estimulada pela Instituicdo pesquisada, e a
forma como os internautas reagem é explicitada na descri¢cdo das respostas obtidas.

De todas as 135 interacfes estimuladas pela Instituicdo em citacdes a
marca ndo dirigidas as midias sociais da Universidade, 72 (53%) interagiram de
alguma forma, contra 63 (47%) que ndao se manifestaram. Os nameros indicam que
a estratégia da Universidade em estabelecer um dialogo com quem néo estava
conversando com ela tem sido assertiva. Mais do que isso, demonstra que o
monitoramento das midias sociais contribui para a construcdo de relacionamentos

com o publico-alvo.
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Havia uma preocupacdo por parte da pesquisadora sobre a pratica
utilizada pela Instituicdo em propor um didlogo com alguém que ndo estava se
dirigindo a ela, pois essa acdo poderia ser interpretada como invasédo de
privacidade. Entretanto, os nimeros e a forma com que 0s internautas reagiram
demonstraram que ndo héa por que se preocupar. O atual cenério de competitividade
do ensino superior privado aponta para a necessidade de se ter formadores de
opinido conquistados como vantagem competitiva no processo de captacdo e
retencdo de alunos, e um dos passos iniciais para isso é estabelecer uma nova
relacdo de confiangca com esse pubico jovem e engajado, por meio do didlogo. O
fato de a IPES estar nas midias sociais ndo é suficiente, uma vez que a presenca da
Instituicdo € muito mais relevante com a interagcdo. Trata-se de um ponto importante
a ser explorado pelos gestores das IPES, que deveriam buscar a manutencao do
relacionamento permanente com 0s internautas.

No que diz respeito a avaliagdo da reacdo dos internautas, quando
considerado o sentimento da marca na citacéo, é interessante registrar que as que
tiveram um indice maior de interacdo (60%) foram as negativas. Verifica-se, com
esse resultado, a importancia do monitoramento como estratégia de marketing de
relacionamento. A Instituicdo, ao propor uma interacdo numa citacao negativa, pode
evitar a dissonancia cognitiva com a marca, impedir ou minimizar crises on-line, bem
como converter esses comentarios negativos em buzz positivo e num propect ou
“cliente” satisfeito.

Sobre as citacbes classificados pelos dez indicadores de mercado, o
indicador infraestrutura destaca-se em relacdo as interacfes: 62% dos internautas
responderam a interacdo estimulada pela InstituicAo. Como a maior parte das
citacdes referentes a esse indicador sdo comentarios negativos, também nesse caso
a interacao proposta foi exitosa.

A partir da andlise dos resultados e das conclusdes apresentadas neste
estudo, é possivel confirmar que o monitoramento da marca UNIMEP nas midias
sociais, no caso deste projeto o Twitter, pode ser utilizado como um instrumento que
possibilita o estabelecimento do relacionamento entre a marca e seu publico-alvo.
Essa acdo se mostrou relevante e valiosa para a estratégia de marketing da
instituicdo objeto deste estudo, pois, além promover a construgdo de novos
relacionamentos, trouxe informacdes preciosas em relacdo a percepcdo do publico

sobre a marca, que podem ser utilizadas estrategicamente para a tomada de
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decisbes, bem como no desenvolvimento e diferenciagéo dos servigos educacionais
prestados.

Diante desses dados, recomenda-se que a Instituicdo dé continuidade a
essa iniciativa estendendo o trabalho de monitoramento da marca também para
seus concorrentes, no sentido de conhecer melhor o mercado, descobrir padrdes de
comportamento e avaliar cendrios do seu segmento. Em linhas gerais, acredita-se
que a utilizacdo das midias sociais como forma de relacionamento possa aproximar
as organizacdes de seus publicos estratégicos.

Além disso, a fim de agregar valor a relacdo da organizacdo com seus
publicos, é importante que a Universidade esteja preparada para ouvir €, a0 mesmo
tempo, manter o controle sobre o contetdo, monitorar posturas, abordagens e posts,
orientando-se na busca do dialogo e do entendimento, foco de uma estratégia de
marketing pautada no relacionamento.

Mas ha ainda um grande desafio para as instituicbes: é necessario
institucionalizar as midias sociais como um canal oficial de comunicacédo entre a
IPES e sua comunidade. Em relacdo ao publico interno, € fundamental desenvolver
um trabalho de sensibilizacdo e engajamento em torno dos objetivos e
posicionamentos institucionais, para que ele entenda a importancia desse canal para
a captacao e retencao de alunos e seu papel e capacidade de ajudar ou prejudicar a
marca por meio das midias sociais pessoais.

Quanto as limitacbes desta pesquisa, € importante reafirmar a caréncia de
estudos desta tematica, bem como a raridade de trabalhos especificos sobre a
utilizacdo das midias sociais pelas IPES. Outra limitacdo que merece ser
considerada diz respeito a classificacdo da analise de sentimento e categorizacao
das citacbes. Por se tratar de andlise textual e percepcdo de uma citacdo, as
classificacbes dos comentarios em positivas, negativas e neutras podem nao ser
exatas e passiveis de falhas, uma vez que pode haver algum comentério irénico por
parte dos internautas, por exemplo, o que pode ter sido interpretado como positivo é,
na verdade, negativo.

Apesar de as limitacdes e dificuldades encontradas, é possivel afirmar
gue os objetivos da pesquisadora foram plenamente atingidos e que, embora muitos
aspectos merecam ser aprimorados, esta dissertacdo servira de referéncia para

outros estudos e tomadas de decis&o por parte das IPES.
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GLOSSARIO

Para compor este glossério, foram utilizadas referéncias de Torres (2009),
Telles (2010), Twitter (2013) e (Wikipédia).

Agregador:

Avatar:

Botao + 1:

Blog:

Blogueiro:
Buzz:

Check-in:

Foursquare:

Hiperlinks:

Insights:

LifeCasting —
Streaming:

Link:

Media
Sharing:

Microblogs:

€ o termo utilizado para designar sites que tem como finalidade
principal reunir, atualizar e armazenar informacdes para facil
acesso.

representacédo gréfica, figura ou imagem de um internauta em uma
rede social, site, blog ou jogo.

7

semelhante ao “curtir’” do Facebook, & utilizado na rede social
Gloogle Plus para mostrar publicamente sua aprovacdo sobre
algo.

da contracéo do termo “Web log”. Site onde se publicam textos, os
chamados posts, em ordem cronologica inversa e com rapida
atualizacgéo.

pessoa que escreve em um blog.
disseminacao de ideias de forma espontanea na Internet.

utiliza-se o termo "check-in" nas midias sociais de geolocalizacdo
para indicar onde o usuario se encontra.

€ uma midia social de geolocalizacdo que permite ao utilizador
indicar onde se encontra, e procurar por contatos seus que
estejam proximos desse local.

trechos de texto que ligam uma pagina a outra. Nele existe um
cbdigo que permite que, clicando com o mouse sobre o texto, se
mude a pagina do navegador para uma nova pagina relacionada
ao texto.
intuicdo.
€ uma forma de distribuir informacdo multimidia numa rede

através de pacotes. E frequentemente utilizada para distribuir
conteudo multimidia através da Internet.

0 mesmo que hiperlink.

compartilhamento de midia.

espécie de blog multimedia que permite a postagem de sumarios
e textos muito curtos.



Post:

Podcasting:

Retweet:

Site:

Social

Bookmarking:

Social
Games:

Tweets:

Virtual
Worlds:

Wikis:
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texto publicado em um blog.

€ uma forma de publicacdo de arquivos de midia digital
(audio, video, foto e outros) pela Internet. por meio de um feed,
gue permite aos utilizadores acompanhar a sua atualizacgéo.

€ uma funcdo do Twitter que consiste em replicar uma
determinada mensagem de um usuério para a lista de seguidores,
dando crédito a seu autor original.

website. Colecdo, conjunto de paginas Web, imagens, videos e
outras midias digitais abrigadas em um dominio na Internet.

€ um sistema de bookmarks (também conhecido como favoritos
ou marcadores) on-line, de livre acesso, que tem por finalidade
disponibilizar seus favoritos na internet para facil acesso e para
compartilhar com os usuarios da Internet.

sdo jogos no ambiente virtual no qual os jogadores podem
interagir e conversar.

séo posts na midia social Twitter.

mundo virtual € um ambiente simulado através de recursos
computacionais destinado a ser habitado e a permitir a interacao
dos seus usuarios através de avatares.

colecdo de documentos em hipertexto ou software colaborativo
usado para cria-lo. A Wikipedia € o exemplo mais famoso de Wiki.
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ANEXO - Solicitagdo para acesso e uso de informacdes do Departamento de

Comunicacgéao e Marketing da Unimep

MUMMEP
FACULDADE DE GESTAO E NEGOCIOS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Of. ADM 042/13
Piracicaba, 10 de junho de 2013.

Para: Prof. Dr. Gustavo Jacques Dias Alvim
Magnifico Reitor da Universidade Metodista de Piracicaba

De:  Prof. Dr. Antonio Carlos Giuliani
Coordenador do Programa de Pds-Graduagao em Administracéo
FGN/UNIMEP

Magnifico Reitor:

Tem esta por fim solicitar de V.Mag.a autorizacdo para que minha orientanda
do Mestrado Profissional em Administracdo, Sr®. Luciana Baggio Alvim Gava, tenha
acesso e utilize em sua dissertacdo, informacbes do Departamento de Comunicagdo e
Marketing da UNIMEP.

Tenho certeza que os resultados obtidos poderdo fornecer subsidios para futuras
tomadas de decisfes e aprimoramento do trabalho.

Agradecendo antecipadamente a atencao a esta dispensada, subscrevo-me.

Atenciosamente,

Prof. Dr. Antonio Carlos Giuliani
Coordenador do Programa de Po6s-Graduagao
em Administracdo - FGN/UNIMEP

Orientador

Rodovia do Acucar, km 156, n° 7.000 — 13423-170 — PIRACICABA, SP
Fone/Fax: (19)3124-1560 — e-mail: mestradoadm@unimep.br



