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RESUMO

O objeto da pesquisa séo as midias sociais no contexto da comunicacéo orga-
nizacional digital, enquanto possibilidades de comunicacdo e/ou informacéao,
formais e formalizadas, presentes nas homepages dos sites e portais das uni-
versidades brasileiras filiadas ao Conselho de Reitores das Universidades Bra-
sileiras (CRUB). Tem como objetivos: investigar a adesado, ou néo, das IES as
midias sociais e discutir as praticas das universidades da Regido Metropolitana
de Porto Alegre (RMPA) nesses espacos. A inquietacédo decorre da percepcéo
de que essa presenca é um fendbmeno crescente e que estas organizacoes,
possivelmente, ndo tenham clareza quanto as possiveis implicacdes da inser-
cao nesses sites. Acreditamos que as universidades aderiram as midias soci-
ais, muitas vezes, por modismo e pela aparente obrigatoriedade de presenca,
como se o fato de néo estar implicasse desprestigio e falta de visibilidade. A
pesquisa esta ancorada no Paradigma da Complexidade (MORIN, 2001) e se
constitui como exploratoria (GIL, 1999), visto que é um tema com pouca produ-
cdo tedrica e estudos empiricos, ainda mais ao falarmos em midias sociais no
contexto das universidades. Em relacdo aos procedimentos metodologicos —
apos a revisao tedrica, mapeamos o status da presenca nas midias sociais das
148 universidades filiadas ao CRUB. Posteriormente, conduzimos pesquisa
dentre as Instituices de Ensino Superior (IES) da RMPA, ja inclusas na amos-
tra inicial, e que possuem perfis nesses espacos. Refletimos a respeito da pre-
senca e atuacgdo, a partir de analises nos perfis durante um més, bem como
baseados no conteudo que resultou das entrevistas em profundidade de caréa-
ter semi-aberto (DUARTE, 2008), realizadas com os responsaveis pelo que é
desenvolvido, ou ndo, nas midias sociais. Percebemos que mais de 50% das
IES pesquisadas aderiram, no minimo, a uma dessas midias. A adesao é mais
expressiva dentre as IES patrticulares, que atingem o percentual de 67,53%. Na
segunda fase da pesquisa, notamos que ha boas praticas, inovadoras, mas
gue ha acdes que comprometem a atuacdo das universidades, visto que con-
ceitos como dialogo parecem ser ignorados, principalmente em uma das uni-
versidades, que sequer respondeu nossas tentativas, via midias sociais, para
agendamento da entrevista. Acreditamos que é preciso, de fato, estar prepara-
do para ouvir e dialogar, e que alguns possiveis antagonismos podem estar
centrados nesse fato. Do mesmo modo, diferem-se aquelas universidades que
concebem a producéo de conteudo para esses espacos sob a otica do interes-
se dos publicos com os quais se (des)encontram nesses sites. As perspectivas
apontam para a profissionalizacdo desse estar, que esperamos que resulte de
reflexdes (e outras posturas) sobre o que efetivamente desejamos em espagos
como o Facebook, Twitter, YouTube, dentre outros, buscando que sejam, real-
mente, lugares de comunicacao e de interacao.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional; Universidades; Midias sociais;
Redes Sociais; Regido Metropolitana de Porto Alegre.



ABSTRACT

The object of this research are the social medias in the context of digital organi-
zational communication, while communication possibilities and/or information,
formal and formalized, presents at the homepages of the websites and official
portals of universities affiliated to the Council of Dean in Brazilian Universities
(CRUB) . The study aims to investigate the adhesion or not of the IES (Universi-
ty Institutions of Education) in social media and discuss the practices of univer-
sities in the Metropolitan Area of Porto Alegre (RMPA) on these web spaces.
The concern stems from the perception that presence is a growing phenome-
non and these organizations, probably, do not have the clarity about the possi-
ble implications on the insertion on websites. We believe that universities have
joined the social media, many times, by fad and the apparent request of pres-
ence as if the fact they were not present could meant lack of visibility. The work
iIs anchored in the paradigm of complexity (MORIN, 2001) and it is entitled as
exploratory research (GIL, 1999), since it is a subject with few theoretical and
empirical studies, especially when we talk about social media in the context of
universities. Regarding the methodological procedures — after the theoretical
review, we map the status of the presence in social media from 148 universities
affiliated to the CRUB. Subsequently, we conducted research among Higher
Education Institutions (IES) of the RMPA already included in the initial sample,
and those which have profiles on these web spaces. We reflect on the presence
and action, based on analyzes of the profiles for a month, and based on content
that resulted from in-depth interviews of a semi-open survey (DUARTE, 2008),
performed with the responsible for the social media work in these organizations.
We realize that over 50% of IES’s surveyed have joined at least in one of these
media. Membership is more significant among private IES’s, which refers
67.53% of the rate. In the second phase of the research, we note that there are
good practices, innovative, but there are actions that compromise the perfor-
mance of universities, when concepts like dialogue seem to be ignored, espe-
cially in one of those universities, even our tries to schedule the interview for
this work, received no answer. We believe that we must be prepared to listen
and talk, and some possible antagonisms can be centered on this fact. Similar-
ly, differ from those universities that conceive the production of content for these
spaces from the viewpoint of public interest with which they (dis) located on
these websites. The outlook for the professionalization of that being, we expect
that results of reflections (and other attitudes) about what really is wanted in
spaces like Facebook, Twitter, YouTube, among others, trying to be really plac-
es of communication and interaction.



Keywords: Organizational Communication, Universities, Social Media, Social
Networks, Metropolitan Area of Porto Alegre.



RESUMEN

El objeto de esta investigacion son las medias sociales en el contexto de la
comunicacién organizacional digital, como posibilidades de comunicacion y/o
informacion, formal y formalizadas, en las paginas de web, sitios y portales de
las universidades afiliadas al Consejo de Rectores de las Universidades Brasi-
leflas (CRUB). Los objetivos del estudio son: investigar la participacion, o no,
de las IES en las medias sociales y discutir las practicas de las universidades
de la region metropolitana de Porto Alegre (RMPA) en estos espacios. La preo-
cupacion se deriva de la percepcion de que esta presencia es un fenémeno
creciente y que estas organizaciones, posiblemente, no tienen claridad cuanto
a las posibles implicaciones de la insercion en estos nuevos sitios. Creemos
que las universidades se han unido a las medias sociales, muchas veces, por
el capricho y la exigencia evidente de la presencia, como si el hecho de que no
participar se convierte en falta de prestigio y visibilidad. La investigacion se
subyace en el paradigma de la complejidad (MORIN, 2001) y se constituye co-
mo un estudio exploratorio (GIL, 1999), ya que es un tema con pocos trabajos
tedricos y empiricos, especialmente cuando hablamos de redes sociales en el
contexto de las universidades. En cuanto a los procedimientos metodoldgicos -
después de la revision teorica, podemos buscar el estatus de la presencia de
las universidades de 148 afiliados a CRUB en las redes sociales. Posteriormen-
te, se realiz0 una investigacion entre las Instituciones de Educacion Superior
(IES) de la RMPA, ya incluidos en la muestra inicial, que tenian perfiles en es-
tos espacios. Se reflexiona sobre la presencia y accion, basado en el analisis
de los perfiles por un mes, y en base del contenido que resulté de las entrevis-
tas en profundidad, desarrollado con un cuestionario semi-abierto (DUARTE,
2008), realizada con los responsable por las medias sociales en las universida-
des. Nos damos cuenta de que mas del 50% de las IES encuestadas se han
unido a al menos una de estas medias. La adhesién es mas significativa entre
las IES privadas, que suman la tasa de 67,53%. En la segunda fase de la in-
vestigacion, observamos que existen buenas practicas, innovadoras, pero hay
acciones que comprometen el funcionamiento de las universidades, ya que
conceptos como didlogo parecen ser ignorado, especialmente en una de las
universidades, que incluso no contesto nuestros intentos a través de las medias
sociales de programar la entrevista. Creemos que debemos estar preparados
para escuchar y hablar, y algunos posibles antagonismos se pueden centrar en
este hecho. Del mismo modo, se diferencian de aquellas universidades que
conciben a la produccion de contenidos para estos espacios desde el punto de
vista del interés publico con el que se (des) ubicado en estos sitios. Las pers-
pectivas direccionan para la profesionalizacion de este estar, que, ojala, resulte
de las reflexiones (y otras posturas) sobre lo que efectivamente deseamos en
espacios como Facebook, Twitter, YouTube, entre otros, deseando que sean,
realmente, lugares de comunicacion e interaccion.

Palabras clave: Comunicacion Organizacional, Universidades, Medias Sociales,
Redes Sociales, Area Metropolitana de Porto Alegre.
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1 PULSOES QUE NOS MOVEM

O presente estudo tem sua origem relacionada aos resultados do projeto
“As ‘ouvidorias’ virtuais das IES, realizado no biénio 2007/2008 — no qual o
autor atuou como bolsista de iniciacdo cientifica —, que sinalizaram um redi-
mensionamento da expressdo ‘ouvidoria’ virtual’, na medida em que novas
possibilidades passaram a permitir a interlocucdo® com os segmentos de publi-
cos das universidades: tratavam-se das midias sociais que passaram a com-
por, enquanto icones e links, as homepages dos sites e portais, mesmo que de
maneira incipiente, quando comparada a termos como ‘Fale Conosco’, ‘Conta-

to’, ‘Contatos’, caracteristicos das ‘ouvidorias’ virtuais.

Compreendemos” que as midias sociais, denominadas por Recuero
(2009) como sites de redes sociais, sd0 espac¢os que permitem a virtualizacao
de agrupamentos sociais, de ordem pessoal e/ou profissional, a partir do com-
partiihamento/proximidade de interesses e valores. Na Internet, esses grupos
ganham visibilidade e constituem historicos das articulagdes ocorridas (MAR-
TELETO, 2001), além de permitirem uma divulgacdo instantanea de ideias, o
que qualifica a associacdo de novos membros. De maneira crescente, essas
midias também figuram dentre os meios/canais de comunicacao/interlocucao
utilizados pelas organiza¢gfes para se relacionarem com seus publicos de inte-

resse.

! Desenvolvido desde abril de 2007, teve apoio do Programa de Apoio & Integracéo entre Areas
(PRAIAS), da Pro-Reitoria de Pesquisa e Pés-Graduacao (PRPPG) da PUCRS, bem como do
CNPq (Edital MCT/CNPg 03 Ciéncias Humanas, Sociais e Sociais Aplicadas). Atualmente,
encontra-se incubado no Instituto de Pesquisa e Desenvolvimento da Universidade (Ideia).

2 O referido termo cunhado pela Prof.2 Cleusa Maria Andrade Scroferneker agrupa um conjunto
de expressdes e ferramentas computacionais, geralmente intituladas como ‘Fale Conosco’,
‘Ouvidoria’ e ‘Contato’.

® Segundo Scroferneker (2011), interlocucdo presume didlogo, troca, compartilhamento,
interacao.

* Optamos por construir o texto na primeira pessoa do plural, por concebermos que as ideias
expostas sdo frutos do coletivo. E da reflexdo no trabalho, na academia, nas midias sociais
inclusive, no contato com o outro, que vamos tecendo e revendo o modo de enxergar. E
segundo Halbwachs (2006, p.30), “jamais estamos s6s. Ndo € preciso que outros estejam
presentes, materialmente distintos de nds, porque sempre levamos conosco e em certa
quantidade de pessoas que ndo se confundem”.
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As midias sociais, portanto, especificamente no contexto da comunica-
céo organizacional digital das universidades brasileiras, enquanto canais for-
mais e formalizados pelas IES, presentes nas homepages dos sites e portais,
sao o objeto desse estudo. O interesse em pesquisar universidades resulta da
percepcdo e da inquietacdo de que, talvez, estas organizacdes possivelmente
ndo tenham clareza quanto as possiveis implicagfes da insercdo das midias
sociais e, igualmente, pelos estudos ja desenvolvidos pelo autor acerca da te-

matica.

Importante atentarmos, desde ja, para o fato de que utilizaremos o termo
midias sociais ao nos referirmos ao Facebook, Twitter, Flickr, Orkut, YouTube,
dentre outros, por entendermos que a expressao abarca ndo apenas as redes
sociais, focadas em relacionamento, em troca, mas também as midias de com-
partiihamento de videos, de imagem, que permitem, mas nao priorizam, 0 es-
tabelecimento de uma relacdo. Ancoramo-nos em Telles (2011) ao afirmar que
“varias pessoas confundem os termos redes sociais e midias sociais, muitas
vezes usando-os de forma indistinta”. Para o autor, rede social € uma categoria
de midias sociais, que € um conceito mais abrangente: “sédo sites na internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a interacdo social

e o compartilhamento de informa¢des em diversos formatos” (ibidem, p.19).

Acreditamos que as universidades passaram a estar nesses espacos,
muitas vezes, por modismo e pela aparente obrigatoriedade de presenca, como
se o fato de ndo estar nas midias sociais implicasse desprestigio e pouca visi-
bilidade. A adesao parece centrar-se em duas dimensdes: a presenca dos con-
correntes e de perfis de consumidores potenciais, esquecendo-se outras di-

mensodes fundamentais, as quais trataremos mais adiante.

Logo, qual o cenario da presenca das universidades brasileiras nas mi-
dias sociais? Além disso, como as IES da RMPA, filiadas ao CRUB, estéo atu-
ando em sites como Facebook, Twitter, YouTube, Orkut, dentre outros? Essas
questBes despertam o interesse em: (a) investigar a adesdo, ou nao, das IES
brasileiras as midias sociais e (b) discutir as praticas das universidades da

RMPA nesses espacos, especificamente aquelas associadas ao CRUB.
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Em relacdo ao segundo objetivo, embasamo-nos nas concepcoes e es-
tudos de Wolton (2006, 2007, 2010), mais especificamente a partir da obra In-
formar ndo é Comunicar, na qual o autor questiona o entendimento de informa-
cao e indica que “o verdadeiro desafio esta na comunicacado” (WOLTON, 2010,
p.12). Algumas dimensfes, como negociacdo, convivéncia e compartilhamento
também sao contempladas, no intuito de que complementam a abordagem
principal. Outros autores que tangenciam a temética sédo contemplados, na ten-

tativa de enriquecer a discussao.

Para Wolton (2010), em épocas de excitacdo tecnologica (ibidem), nas
quais as tecnologias sédo supervalorizadas e os sentimentos, interesses e aspi-
racdes dos seres humanos muitas vezes esquecidos, comunicar — que implica
em estabelecermos relacdes — torna-se bastante dificil. O excesso de informa-
cao, denominado pelo autor de infobesidade e impulsionado pela ascenséo das
tecnologias, vem justamente de encontro a concep¢do de comunicacdo que

perpassa esse estudo.

Concordamos com Wolton (2010, p.12) que “a informacdo € a mensa-
gem. A comunicacao é a relacdo, que é muito mais complexa”. Essa assertiva
evidencia que comunicacdo e informacdo ndo sdo sinbnimos. No senso co-
mum, todavia, ha um aparente descrédito da comunicagéo, em prol da informa-
cdo, como se fosse ela que resolvesse todos os problemas relacionais. Por
outro lado, concordamos que o desafio ndo esta na informagdo, mas sim na

comunicacao.

As universidades, enquanto organiza¢gfes, S0 organismos Vivos, mu-
tantes, em constante contrucao/descontrucdo, e em permanente inter-relagao
com 0 meio no qual estdo inseridas. E nesse aspecto, ancorados em Morin
(2001), admitimos que se auto-organizam e se auto-produzem, pois “a empresa
esta situada num meio exterior que se encontra ele proprio integrado num sis-
tema-eco-organizado ou ecossistema” (ibidem, p.127). E essa dindmica que
pressupfe admitir a certezal/incerteza e a ordem/desordem das organizacfes

enguanto dimensdes aleatodrias e complementares, visto que, mesmo que haja
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probabilidades, ndo ha certeza sobre o desenrolar de possibilidades e hipéte-

Ses.

Tal linha de raciocinio sinaliza que, no decorrer de nosso estudo, as ana-
lises e (cor)relagdes buscardo respaldo no Paradigma da Complexidade (MO-
RIN, 2001) enquanto pressuposto para a (re)construcdo do conhecimento e
para tentar enxergar o mundo e as dimensdes em anélise. A primeira vista, a
complexidade pode presumir irracionalidade, desordem, confusdo. Conforme
declara Morin (2010, p.47), ela parece “[...] desafiar 0 nosso conhecimento e
de, alguma maneira, ordena-lo a regressar. Cada vez que existe uma irrupcao
de complexidade, sob a forma justamente de incerteza, de acasos, existe uma

resisténcia muito forte”.

A pesquisa se classifica como exploratéria, dado que é um tema pouco
estudado, com escassas construcdes tedricas e empiricas, ainda mais quando
delimitamos o estudo das midias sociais ao contexto universitario. Gil (1999,
p.43) afirma que “as pesquisas exploratorias tém como principal finalidade de-
senvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formula-
cao de problemas mais precisos ou hipbteses pesquisaveis para estudos pos-
teriores”. Portanto, tendo em vista que se trata de uma tematica pouco explora-
da, justificamos essa opcdo. As pesquisas exploratérias se caracterizam por
resultarem em um problema mais esclarecido, o qual permitira novas aborda-
gens mediante procedimentos mais sistematizados (MOREIRA, CALEFFE,
2006). Entendemos que esse seja o caso do referido estudo, visto que nesse
momento desejamos familiaridade com o fenbmeno em andlise. Esperamos
que proporcione uma visao ampla — e igualmente aproximativa — sobre o uso

de midias sociais em Instituicdes de Educacdo Superior no Brasil.

A pesquisa envolve 148 IES, com base na relacdo das universidades
credenciadas no Conselho de Reitores das Universidades Brasileiras (CRUB).
O 6rgao tem por finalidade “promover a integracao das universidades brasilei-

® Uma primeira tentativa foi encontrar a relacdo no Ministério da Educacao brasileiro, porém a
listagem completa de universidades ndo é disponibilizada. Em funcao disto, optamos por outro
critério.
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ras, fortalecendo a sua autonomia e buscando, permanentemente, o aperfeico-
amento da Educacao Superior” (CRUB, 2011). Em um primeiro momento, tra-
tando dos procedimentos de pesquisa, mapeamos o status da presenca dessas
universidades nas midias sociais, mediante a existéncia de icones e links nas

homepages dos sites e portais institucionais.

Com esse panorama realizado, conduzimos um estudo com as universi-
dades da RMPA, credenciadas ao CRUB®, e que possuem perfis, buscando
atender ao segundo objetivo que propomos. Tendo em vista nosso interesse
em realizar entrevistas em profundidade (DUARTE, 2008) com os responsaveis
pelos perfis nesses espacos, optamos por selecionas as IES pelo critério geo-

gréfico, de acessibilidade.

Foram quatro as universidades envolvidas nesse segundo momento.
Por questbes éticas e, inclusive, pelo teor dos conteludos que resultaram das
entrevistas, nominamos as organizacoes pelas expressdes Alfa, Beta, Gama e
Delta. Acreditamos que, deste modo, estejamos preservando nossas fontes.
Afinal, importa-nos perceber as praticas e ndo, necessariamente, reconhecer
de qual IES estamos falando. Além das entrevistas que realizamos (em um ca-
S0, apenas a tentativa de), acompanhamos os perfis durante um més, buscan-
do indicativos quantitativos e qualitativos que colaborassem/contribuissem para
compreendermos aspectos da presenca dessas universidades nas midias so-

ciais.

De acordo com Herreros (2010), as universidades americanas sdo pio-
neiras na insercdo das midias sociais enquanto canais de dialogo e vitrines
para captacdo de novos estudantes. Nestes espacos, compartilham noticias,
anunciam abertura de novos cursos, noticiam suas atividades, permitem que os
estudantes se conectem e se conhecam, apresentam servicos, publicam fotos,
escutam, dialogam e se relacionam com publicos de interesse e, inclusive, ti-

ram duvidas dos alunos sobre assuntos trabalhados em sala de aula.

® E importante frisar que apenas as universidades da RMPA filiadas ao CRUB foram envolvidas
nessa etapa da pesquisa, visto que ha outras IES localizadas nessa regido e que nao tiveram
seus perfis/paginas analisados.
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No caso do Brasil, realizamos uma busca no Facebook a partir da pala-
vra universidade, em abril de 2011. Resultou em péaginas e perfis de diversas
universidades e percebemos a visibilidade, por exemplo, da Universidade Fee-
vale, localizada na cidade de Novo Hamburgo/RS, que possui 4.622 amigos’. A
pagina da universidade foi curtida® por 1.417 pessoas, que possivelmente
acompanharam os ultimos projetos, vagas disponiveis para novos cursos e es-

pecializacdes, eventos promovidos, além das promocdes realizadas.

Talvez, as midias sociais, para as universidades, sejam espacos (ou ten-
tativas) de apresentacao/representacdo/materializacdo da missdo e valores
organizacionais, no anseio de direcionar/mediar possiveis percepcdes acerca
da imagem e da reputacéo® das IES. Entretanto, evidenciamos outros sentidos

possiveis e resultantes do modo como conduzem essa presenca.

A dissertacdo esta organizada visando atender aos objetivos propostos:
no capitulo 1 abordamos conceitos como comunicac¢ao, informacdo, comunica-
cdo digital, midias sociais, além de apresentarmos dados de algumas pesqui-
sas, na tentativa de evidenciar o nosso lugar de fala e cenérios possiveis. Para
isso, justificamos a nossa op¢ao no que se refere as lentes que guiam NOsSsos
olhares e leituras sobre o escopo de trabalho. O segundo capitulo é destinado
ao estudo das midias sociais nas universidades brasileiras, tragando um breve
diagnostico da adesao das universidades a esses sites. Apés, no terceiro capi-
tulo, trabalhamos exclusivamente com as IES da RMPA, no que se refere a
realizacdo das entrevistas em profundidade e as analises e reflexfes resultan-

tes dessa etapa do estudo.

Para Saraiva (2010, p.64), “as redes sociais terdo papel cada vez mais

importante nas estratégias de comunicacéo corporativa”. Tendo isso em vista,

” Amigos é o termo que descreve uma associagdo no Facebook. Quando nos ligamos a outra
Eessoa/organizagéo, esse perfil passa a constar na nossa relacdo de amigos.

Curtir uma pagina sinaliza o interesse em determinado assunto/causa/organizacdo. A partir
dessa acéo, todo novo post relacionado passa a constar em nossas atualizacoes.
® Os termos s&do entendidos no sentido atribuido por lasbeck (2007): “A imagem é estudada

como construcdo mental, fugaz e inconstante, pautada em sensacdes e afetividades, ao passo
gue a reputagdo é entendida e questionada como imagem consolidada, como resposta a im-
pressédo causada pelos estimulos discursivos”.
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é fundamental refletirmos sobre 0 uso e ascensao de canais como Twitter, Fa-
cebook, Orkut, YouTube, dentro outros, para qualificar (ou néo) a presenca das
organizagdes e pensar sobre a efetividade ou n&o das trocas que ocorrem com
diversos segmentos de publicos. Esse avaliar e reavaliar constante podera re-
presentar significativo diferencial no uso das midias sociais, em uma era em
que a necessidade de didlogos — que vao além da emissédo de informacdes —

vigora.

E oportuno que perguntas, como “afinal, do que os usuarios do Facebo-
ok (realmente) gostam?*?” sejam feitas, se possivel, em um estagio anterior ao
da criacdo dos perfis, ou mesmo que surjam quando da reflexdo sobre a atua-
cdo organizacional nesses espacos. Questdes como essa, que podem ser
adaptadas a qualquer midia social, talvez sinalizem nichos de atuacao, e até
mesmo se ha encontros e/ou desencontros entre a(s) logica(s) que regem o
meio com os valores e pilares que conduzem 0s negdcios organizacionais,
possibilitando uma adesdo de fato planejada e pensada, sem predominio de

deslumbramentos.

Importante demarcarmos, desde ja, o porqué da opcéao pelo termo inte-
ragente (PRIMO, 2007) no decorrer do texto, quando poderiamos utilizar ex-
pressfes como usuario ou internauta, por exemplo. Concordamos com Primo
(ibidem, p.45) quando afirma que a palavra usuério/internauta ndo denota um
grande avanco no que se trata de interacdo mediada por computador, uma vez
que “[...] do ponto de vista comunicacional o termo € reducionista”. A opc¢ao por
uma dessas nomenclaturas iria de encontro ao conceito de comunicagao que
nos referimos, o qual remete ao dialogo, a troca, ao compartilhamento. Entre-
tanto, em alguns momentos, optaremos pelo termo internauta, ou mesmo usua-
rio, para que guestionemos, justamente, se as praticas das IES permitem o

surgimento de interagentes.

1% Titulo de matéria publicada no site Epoca Negécios, em 27 de janeiro de 2012. Disponivel
em: http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI291499-16355,00-
DO+QUE+OS+USUARIOS+DO+FACEBOOK+REALMENTE+GOSTAM.html.  Acesso  em
14.02.12.
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Na perspectiva da pesquisa, € oportuno questionar se essas praticas
nas midias sociais se inserem em uma concepcao interativa!, ou ndo. Acredi-
tamos que, para pensar as organizacfes, ndo existam receitas ou formulas que
possam indicar uma andlise esclarecedora em sua totalidade. O que ha séao
possibilidades de olhares, e é isso a que se propde esse estudo. E anseio que
os resultados evidenciem, mesmo que parcialmente, comportamentos das uni-

versidades e perspectivas e tendéncias relacionadas a temética.

! Interativa no sentido das relacdes que s&o estabelecidas, ou ndo. Também fazemos mencéo
aos vinculos, no sentido atribuido por Baitello Jr. (2008, p.100): “os vinculos procedem de at-
mosferas afetivas, quer dizer, procedem de espacos de falta (ou espacos negativos), eles ge-
ram densidades afetivas oriundas dos espacos de caréncia ou saciedade, dos espacos de ne-
gacédo ou de negacao da negatividade”.
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2 ORGANIZACOES, COMUNICACAO E MIDIAS SOCIAIS

Nesse primeiro momento, apresentamos dimensdes que julgamos fun-
damentais para embasar a pesquisa. Abordamos a triade organizacdes, comu-
nicacdo e midias sociais, sob diferentes enfoques, que buscam refletir e apon-
tar modos possiveis com que esses sites sdo (im)pensados no contexto da
comunicacao organizacional digital. Cenarios, resgates, perspectivas e possibi-
lidades também séo contemplados, no anseio de que desvelem/revelem cami-

nhos plausiveis e (in)imaginaveis.

Os conceitos de comunicagao e informacéo sao discutidos na busca de
maior clareza sobre o0 nosso lugar de fala, de onde partimos e onde esperamos
chegar. ldentidade, praticas discursivas e sentidos possiveis sdo outras termi-
nologias abarcadas em desdobramentos que envolvem inter-relagdes entre
comunicacao, universidades e midias sociais. Segundo Leite (2008), essa fase
da pesquisa, de revisdo teorica, é fundamental, porque serve de base, de ali-

cerce, para passos e discussdes posteriores.

2.1 LENTES QUE NOS GUIAM

O inicio de um estudo, de uma nova pesquisa, oportunamente, implica
em esclarecer/evidenciar a 6tica com a qual nos propomos a olhar o objeto em
andlise. lgualmente, acreditamos que a op¢ao por determinadas premissas tra-
duzam nossas crencas e concordancias em relagdo ao modo com que dimen-
s@es sao (re)vistas, (in)compreendidas, (re)interpretadas, analisadas, e a ma-
neira com que 0s comentarios, discussdes e dialogos entre 0s autores possam

ser conduzidos, entrelacados e (re)tecidos.
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Nossas lentes estdo amparadas no Paradigma Complexidade (MORIN,
2008, 2010). De acordo com o autor, se de um lado temos probleméticas cada
vez mais transversais, globais, planetarias, do outro temos, aparentemente, o
estimulo e a pratica de conhecimentos que se constroem fragmentados, hipe-
respecializados. As lentes que derivam desse olhar dificultam enxergar o global
e o0 essencial. Segundo Morin (2010, p.14) “a inteligéncia que s6 sabe separar
fragmenta o complexo do mundo em pedagos separados, fraciona os proble-
mas, unidimensiona o multidimensional”, o que conduz ao atrofiamento de pos-
siveis compreensdes/reflexdes e obscurece/embaca nossas percepcoes. Essa
sintese, desvela um dos problemas enfrentados na esfera do conhecimento,
visto que ignora a capacidade de englobar e contextualizar (ibidem), podendo
levar a consideracdes superficiais e/ou limitadores/limitantes sobre objetos que

se deseja estudar.

Nas palavras de Oliveira (2009, p.22), “o Paradigma da Complexidade
nasce pela necessidade de uma reforma no pensamento simplista e disjuntivo
que marca a ciéncia classica”. E o surgir de uma série de pontos de interroga-
cao que questionam certezas absolutas, respostas prontas, razdes obvias. Pa-
ra Morin (2008, p.17):

Ignoréncia, desconhecido, sombra, eis 0 que encontramos na
ideia do conhecimento. Nosso conhecimento, apesar de téo
familiar e intimo, torna-se estrangeiro e estranho quando dese-
jamos conhecé-lo. Desde o inicio, estamos situados diante do
paradoxo de um conhecimento que ndo somente se despedaca
desde a primeira interrogacdo, mas que também descobre o
desconhecimento em si mesmo e ignora até mesmo o que Sig-
nifica conhecer.

Tal assertiva conduz a um modo de visualizar que deslumbra/vislumbra
em outras possibilidades, em outros olhares. Das poucas certezas, a figura 1
llustra trés dimensdes que tratam justamente sobre a incerteza do conhecimen-
to. Para Morin (2008, p.244), “toda pretensdo a totalidade ou ao fundamento
resulta em n&o-verdade”. Temos, portanto, um outro modo de pensar, reforma-
do. Aceitamos, portanto, que o conhecimento possui limites e que as incertezas

sdo indestrutiveis:
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comporta riscode erro.

4 N\ om R
O conhecimento nunca 2 )
¢éreflexodoreal, mas ®) COﬂheClme.nto
sempre traducéo e decorre dacrise
construgao, isto €, dos fL_mdamentos
daincerteza.

O pensamento complexo tenta religar o que o pensamento dis-
ciplinar e compartimentado disjuntou e parcelarizou. Ele religa
ndo apenas dominios separados do conhecimento, como tam-
bém — dialogicamente — conceitos antagdnicos, como ordem e
desordem, certeza e incerteza, a légica e a transgressao da 16-
gica. E um pensamento da solidariedade entre tudo o que
constitui nossa realidade; que tenta dar conta do que significa
originariamente o termo complexus: “0 que tece em conjunto”,
e responde ao apelo do verbo latino complexere: “abracar”. O
pensamento complexo é um pensamento que pratica o abrago
(MORIN, 1997, p.11)

O conhecimento
dos fatos é sempre
tributério da
interpretacéo.

Figura 1 - Trés principios de incerteza no conhecimento.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Morin (2010, p.59)

A tentativa é substituir a causalidade linear e unidirecional por uma com-

preensdo que pressuponha uma causalidade em circulos e com referén-

cias/atravessamentos mudltiplos, “corrigindo a rapidez da légica classica pelo

didlogo capaz de conceber no¢cfes ao mesmo tempo complementares e anta-

gonistas” (MORIN, 2010, p.93). Efetivamos esse olhar, embasados em trés

principios, que, de maneira especial, sdo os que balizam/embasam o pensa-
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mento complexo: (a) dialdgico, (b) hologramético, e (c) principio do anel recur-

sivo.

O principio dialégico incentiva a convivéncia/unidao entre légicas que, em
um primeiro olhar, podem ser concebidas como distintas, mas que podem ser
observadas/estudados sob o ponto de vista de sua indissociacdo, ou seja,
“permite assumir racionalmente a inseparabilidade de nog¢fes contraditérias
para conceber um mesmo fenbmeno complexo” (MORIN, 2010, p.96). O princi-
pio hologramatico, por sua vez, sinaliza que o todo esta na parte, da mesma
maneira que a parte esta inscrita no todo. “Significa dizer que cada célula &
representativa do todo, porque carrega em si 0 patrimoénio genético da totalida-
de” (WELS, 2008, p.95). O terceiro principio é o recursivo, ou do anel recursivo:
a concepcdao é de que fazemos algo que também nos faz. “Produtos e efeitos
sao, eles mesmos, produtores e causadores daquilo que os produz” (ibidem,
p.95). Em outras palavras, somos agentes produtores de uma mesma totalida-

de da qual somos produto. Morin (2010, p.119) argumenta que:

Do ponto de vista biol6gico, o individuo € o produto de um ciclo
de reproducado; mas este produto €&, ele préprio, reprodutor em
seu ciclo, j& que é o individuo que, ao se acasalar com indivi-
duo de outro sexo, produz esse ciclo. Somos, portanto, produ-
tos e produtores ao mesmo tempo. Assim também, quando se
considera o fendmeno social, sdo as intera¢des entre indivi-
duos que produzem a sociedade; mas a sociedade, com sua
cultura, suas normas, retroage sobre o0s individuos humanos e
os produz enquanto individuos sociais dotados de uma cultura.

Entendemos que os principios permitem clarear a inteligéncia da com-
plexidade®. A sistematizacdo/segmentacdo, no entanto, tem carater predomi-
nantemente didatico, visto que sao complementares, suplementares e interde-
pendentes entre si. “A caminhada consiste [...] em fazer um ir e vir incessante
entre as certezas e as incertezas, entre o elementar e o global, entre o separa-
vel e o inseparavel” (MORIN, LE MOIGNE, 2000, p.212). As diretivas referidas

guiam as marchas cognitivas necessarias a esse pensamento auto-eco-

2 A inteligéncia da complexidade é o titulo de obra lancada no Brasil em 2000. Publicacéo de
Edgar Morin, em parceria com Jean-Louis Le Moigne.
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organizador, dialdgico, complexo. “Conhecer e pensar ndo é chegar a uma ver-

dade absolutamente certa, mas dialogar com a incerteza” (MORIN, 2010, p.59).

2.2 TECNOLOGIAS: OLHARES SOBRE (DES)USOS E CONCEPCOES

Na perspectiva do pensamento complexo, as possibilidades nos/dos
(des)usos das midias sociais sdo diversas. Enquanto espacos nos quais se
tratam questdes pessoais, ndo sao poucos 0s exemplos de que o uso saudavel

depende de discernimento e ponderacdo™®.

Os publicos e as organizagfes, nesses espacos, passam a dialogar em
condicOes de igualdade/linearidade, no que se refere a possibilidade de mani-
festar opinides, emitir discursos e visibiliza-los, o que (pres)supde tomadas de
decisbes ageis, adequadas, e um olhar atento a oportunidades e periculosida-
des a partir das interagbes desencadeadas, ou mesmo pela auséncia de tro-
cas, de diadlogos. As midias sociais, em minutos, conseguem disseminar assun-
tos que antes se mantinham restritos ou se espalhavam morosamente, 0 que
impde as organizagdes olhar estratégico, monitoramento e politica de atuacéo.
Mais do que a tecnologia por si prépria, portanto, sdo as modalidades de en-
volvimentos e (des)apropriacdes que qualificam ou desqualificam praticas de
comunicacao que passam a incorporar as midias sociais no contexto da comu-

nicac&o organizacional digital*.

¥ Ainda em uma andlise na dimens&o pessoal, sdo varios os artigos que defendem os danos
gue uma exposicdo desmedida pode causar. Matéria da TV TEM, afiliada da Rede Globo na
regido de Sorocaba (2011), por exemplo, afirma que apenas no primeiro trimestre de 2011, no
Brasil, foram registradas judicialmente 5322 denulncias, entre temas como pornografia infantil,
racismo e intolerancia religiosa, frutos de comentarios, videos e imagens postadas nesses sites
gbidem).

A Nokia, junto ao instituto TNS — presente em mais de 75 paises, realizou pesquisa que a-
ponta a relacéo dos brasileiros com 0 mundo da tecnologia em algumas dimensdes, como rela-
cionamento, esporte, entretenimento, carreira e informagéo. O resultrado do estudo levou ao
slogan Mais importante que a tecnologia € o que vocé faz com ela, légica comentada nesse
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De fato, os recursos tecnoldgicos “estdo em todos os lugares, no traba-
lho, no lazer, nos servigos, na educagéao” (WOLTON, 2007, p.108). Do ponto de
vista da comunicacgéo, as novas tecnologias modificaram as relacdes interpes-
soais e muitas das atividades humanas, o0 que gera a necessidade de
(re)pensar aspectos basicos de como se relacionar com os outros. Redimensi-
onaram, igualmente, as formas de comunicar e de interagir. E, embora ndo de-
terminem a sociedade, identificamos como inadequado buscar ‘compreendé-la’
sem o estudo das ferramentas tecnoldgicas vigentes, visto que séo indissocia-
veis. Acreditamos que sociedade e tecnologias se encontram em um processo
de interacdo dialégica, uma vez que a tecnologia incorpora-se a sociedade, ao
mesmo tempo em que a sociedade se utiliza dessas inovagbes (CASTELLS,
1999), em um processo recursivo (MORIN, 2010).

Como afirma Gémez (2005, p.32, traducdo nossa), com o desenvolvi-
mento dessas tecnologias, surge “um novo tipo de comunicacdo que alguns
batizaram como comunicacéo digital’. Para as organizac¢oes significam diferen-
tes alternativas virtuais de aproximacdo com seus publicos de interesse. Confi-
gura-se, deste modo, “uma nova era, que se caracteriza por aceleracao dos
contatos — e de relacionamentos —, ampliacdo dos espacos e derrubada de
conceitos tradicionais, como os de mercado, de vendas, de propriedade e, com
certeza, de Comunicagédo Empresarial”’ (BUENO, 2003, p.49).

A Internet, na nossa avaliacdo, tem o poder de redimensionar os relaci-
onamentos institucionais, ou seja, chegamos ao ponto em que, muitas vezes,
na assertiva de Martin (1999), o contetdo disponivel na rede sobre determina-
da organizacao fundamenta o que os clientes/publicos pensam sobre ela. Nos
sites/portais elas se apresentam, se representam, tornando-se ‘visiveis’ aos
diversos segmentos de publicos (SCROFERNEKER, 2006). Assim, as organi-
zacOes que ndo aderirem as novas tecnologias, segundo Bueno (2003), ten-
dem apenas a involuir. Precisam compreender, no entanto, que a comunicacao

online acarreta uma série de responsabilidades (ibidem).

paragrafo. Ver video: <http://www.youtube.com/ watch?v=fmdpVkOEdKg&feature=channel>.
Acesso em 05.01.11.
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Para Tapscott (1999), o século XXI, embora propicio a perigos, se des-
tacaria por auto-estradas da informacao, enfatizando a Internet como exemplo
dessa era. De acordo com Castells (1999, p.21), a revolugdo tecnoldgica pela
qual passamos esta “remodelando a base material da sociedade em ritmo ace-
lerado”. Pinho (2003, p.19), por sua vez, assegura gue essas novas tecnologias
causam “significativas transformacdes na sociedade, provocando mudancgas de
hébito e de comportamento”. Wolton (2007, p.87) as consideram um “espaco
de abertura, um faroeste, uma referéncia a utopia”, e Bueno (2003, p.50) afirma
que, com as tecnologias, tudo muda. Ciente que elas ndo resolvem todos os
problemas das organizacoes, alerta que € preciso que as pessoas/profissionais
sejam realistas: “como nao é possivel mais descer do barco, o negécio é convi-
ver com 0 enjoo”. Cipriani (2006, p.16) complementa sustentando que “se
apresentam como uma realidade com a qual ndo é possivel deixar de se envol-

ver”,

Silva (2007) ressalta que essas novas tecnologias poderiam ser nomea-
das apenas como tecnologias, uma vez que, talvez, nem sejam tdo novas as-
sim. Além do mais, as inovacdes tecnolOgicas se sucedem e se sobrepdem,
oportunizando e apresentando uma série de novos recursos periodicamente.
Wolton (2007, p.85) indaga e critica justamente esse discurso revolucionario:
“0s mesmos que prometem para amanha a sociedade em rede néo se dao con-
ta de que ha menos de uma geracao outros engenheiros, outros especialistas,
outros futurélogos, outros jornalistas, industriais e politicos ja haviam prometido
a mesma coisa”. Concordamos com os autores mencionados pela concepcéo
de que a nocéo de tempo precisa ser relativizada. Santos (1994, p.30), ao ten-
tar materializar as sensac¢des vivenciadas no cotidiano, descrevem-nas como o
presente que foge. O novo/atual pode ser superado por uma questao de per-
cepcgdo e vivéncia. O tempo se torna abstrato e rotulos como novos(as), pos,

questionaveis.

Vivemos, portanto, em uma era caracterizada pela “consolidacéo da in-
ternet como um agente transformador de processos e meios de comunicacao”

(CIPRIANI, 2006, p.15). De acordo com o autor, a Internet se tornou, nos ulti-
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mos anos, indissociavel dos processos das pequenas, médias e grandes orga-
nizagdes, de modo que muitas das atividades migraram para o mundo online. E
preciso, portanto, que se aprenda a (con)viver com essa “realidade fluida, sur-
preendente e perigosa” (BUENO, 2003, p.57).

Wolton (2007) alerta para a necessidade de estudar as dimensdes psi-
colégicas dos interagentes no momento em que se aborda a ascensdo das
tecnologias. Evidencia que elas tém ténue relagdo com o processo de individu-
alizacdo que a sociedade enfrenta, no ponto em que “elas simbolizam a liber-
dade e a capacidade de dominar o tempo e o0 espaco” (ibidem, p.86). Descreve,
ainda, que essas novas possibilidades representam um dominio das duas vari-
aveis: tempo e espaco. Porém, simbolizar ndo implica, necessariamente,
ser/concretizar. E oportuno refletir, em decorréncia dessa quest&o, a relagéo
tempo-espaco proposta por Santos (1994). Em primeiro lugar, se 0 espaco su-
bentende um espaco global, ele ndo obrigatoriamente existe. Nao ha, portanto,
como dominé-lo. Alids, o que € o espaco quando se trata de modalidades virtu-
ais? Em segundo lugar, ao discutir sobre tempo, emerge uma incerteza: “o que
€ 0 longo e o que é o breve?” (SANTOS, 1994). Reflexdes sem respostas, mas
que podem contribuir/tangenciar as discussdes sequentes, quando das ponde-

racOes sobre as praticas das organiza¢cdes nas midias sociais.

Seguindo esta linha de raciocinio, Wolton (2007) acredita que se vive a
era das soliddes interativas, caracterizada por pessoas que, cada vez mais, se
‘escondem’ atras das telas, como se a comunicacédo técnica substituisse a hu-
mana'®. Nesse ponto, é importante destacar o conceito de ciberespaco, que é o
espaco de comunicacdo que interconecta globalmente os computadores. Ele
atua como um elemento agrupador, porque “integra todas as midias anteriores,
como a escrita, o alfabeto, a imprensa, o telefone, o cinema, o radio, a televi-
sdo0” (LEVY, 2000, p.64). Para o autor

> A propria experiéncia pessoal ratifica essa reflexdo. E comum deparar-se com pessoas
timidas, com dificuldades de comunicagéo interpessoal e que, ‘falando por meio de um
teclado’, tém habilidades conversacionais de um interagente apurado.
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[...] € 0 novo meio de comunicagdo que surge da interconexao
mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicacdo digital, mas também o
universo oceanico de informacgdes que ele abriga, assim como
0s seres humanos que navegam e alimentam esse universo
(idem, 1999, p.17).

Para alguns autores, como Lévy (1999), o ambiente ciberespacial é tra-
tado estritamente como um sinénimo de realidade virtual. Para Santaella (2004,
p.40), contudo, “o ciberespaco deve ser concebido como um mundo virtual glo-
bal coerente, independente de como se acede a ele e como se navega nele”.
Concordamos com a autora no aspecto de que o ciberespaco € esse espago
que se abre na medida em que o interagente se conecta a rede.

Para dimensionar o fato Internet, podemos refletir sobre o papel de des-
taque e diferenciacdo que ocupa, quando comparamos 0 Seu surgimento ao de
outras midias, se assim a concebermos: a Internet atingiu 50 milhées de usua-
rios em quatro anos, enquanto, por exemplo, a radio demorou 38 anos e a TV
levou 13 (informac&o verbal)'®. Entdo, existe uma possibilidade, com um alcan-
ce jamais visto, em um espaco de tempo relativamente curto, quando compa-
rado aos outros meios de comunicagao citados. Pela l6gica de usos e desusos,
emergem palavras como descentralizacdo da producéo de conteudo, colabora-
cao e interatividade, que se constituem em caracteristicas basilares da Web
2.0"". Mais que isso, atribuimos as pessoas um poder antes restrito as midias:
o da producao/intervencdo. O controle, de certa forma, esta nas maos dos inte-
ragentes (HARRIS, 2008).

Os dados citados, em parte, legitimam os estudos que tratam sobre tec-
nologias, Internet e suas interfaces. Pela primeira vez, com a concepc¢ao do
ciberespaco e da Internet, permitiu-se uma comunicacdo de muitos para mui-
tos, de um para um e de um para muitos (LEVY, 2000). Em tempos em que é
enfatizado o avanco e democratizagdo da comunicagéo (SILVA, 2007), talvez

'® Comunicacéo recebida na oficina ‘Blogs’, realizada durante 0o XXXI Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacgédo (Natal/RN), no dia 03.09.08. Ministrante: Cléver César (UFRN).

" A Web 2.0 potencializa “[...] as formas de publicacéo, compartihamento e organizacéo de
informacdes, além de ampliar os espacos para a interagao entre os participantes do processo”
(PRIMO, 2007, p.2).
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esteja justamente no ciberespaco e nas tecnologias as maiores potencialidades
(e também os maiores riscos).

2.3 MIDIAS SOCIAIS: CENARIOS, RESGATES, PERSPECTIVAS E
POSSIBILIDADES

No Brasil, de acordo com pesquisa realizada pelo IBOPE Nielsen Online
(2011), o nimero de usudarios ativos'® da internet aumentou 13,9% no periodo
de um ano, atingindo o numero de 43,2 milhdes (grafico 1). O estudo afirma
gue a ascensao decorre em grande parte da popularizacdo de computadores
nas residéncias. O referido crescimento vem ocorrendo com conexdes mais
rapidas, com maior capacidade. “A participagdo das conexdes mais lentas, de
até 128 Kb, caiu de 13,3% em mar¢co de 2010 para 7% em margo de 2011”
(ibidem).
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Gréfico 1 - Numero de usuarios ativos (trabalho e domicilios) no Brasil | margo 2010 e 2011.
Fonte: IBOPE Nielsen Online (2011)

'8 E considerado usuario ativo “a pessoa com 2 anos ou mais de idade que usou pelo menos
uma vez em margo um computador com internet” (IBOPE NIELSEN ONLINE, 2011).
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Em 2010, pesquisa realizada também pelo IBOPE Nielsen Online, apon-
tou que 86% dos internautas ativos brasileiros navegavam em sites como
Orkut, Facebook, Twitter, MySpace, Sonico, Ning e FormSpring, dentre outros.
Ainda, o instituto questionou 1.394 pessoas de todo o Brasil, de 18 anos ou
mais, sobre o modo que utilizavam as midias sociais em suas vidas: 47% dos
entrevistados, diante da questdo “Por qual motivo vocé usa os sites de redes
sociais?”, afirmaram que a principal causa é o contato com os amigos. O grafi-

co 2 ilustra os demais percentuais obtidos a partir dessa questao.

2%
—— 10% @ Para substituir o e-mail

10% # Pormotivos profissionais

E Para ver fotos e videos que meus amigos postam
47%

@ Porque me entretem
15%

E Porque quero me informar

8 Para trocar mensagens com 0s amigos

16%

Gréfico 2 - Por que vocé navega em sites de redes sociais?
Fonte: IBOPE Nielsen Online (2010)

O acesso as midias sociais ocorre geralmente a noite, apos o término do
expediente de trabalho (a partir das 19h), no momento em que as pessoas
chegam a suas residéncias. Os horarios de menor pico sdo o do almogo e na

madrugada, entre a meia-noite e as sete horas da manh&®.

Dentre os interagentes das midias sociais, 84% avaliam que esses sites
sdo mais importantes na vida pessoal do que na vida profissional, o que preva-

lece igualmente entre os que navegam no trabalho. De acordo com o IBOPE

* Em percentuais: 40% acessam pela manha — 7 as 12h; 27% no horario do almoco (12 as
14h); 43% a tarde, entre 14h e 18h; 85% das 18h a Oh e 24% na madrugada (IBOPE NIELSEN
ONLINE, 2010).
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Nielsen Online (2010), “dos usuérios que trabalham, somente 22% acham que
0s sites sociais sdo mais importantes na vida profissional do que na vida pes-
soal”. Em relacao ao perfil dos interagentes, ha predominio de homens (54%),
e, tratando de faixas etarias, 28% tém entre 25 e 34 anos, 10% séo criancas de
até 11 anos e adultos com mais de 50 anos atingem o percentual de 12%. Cer-
ca de 54% dos interagentes acessam as midias sociais mais de uma vez por

dia, o que, em sua maioria, fazem em casa (98%) (ibidem).

O Instituto Gartner, a partir de pesquisa realizada?’, por sua vez, ponde-
ra que 24% dos interagentes em midias sociais as utilizam menos do que
guando aderiram as mesmas. De acordo com o estudo, divulgado em matéria
no Portal Terra (2011), “os usuarios estédo ficando entediados com suas redes
sociais favoritas”. Embora em ascenséo, o percentual ainda € menos expressi-
vo do que o de pessoas que seguem utilizando os sites do mesmo modo que
antes (39%) e dos interagentes que aumentaram o tempo gasto nas paginas
(37%). “O Brasil foi um dos onze paises pesquisados, e um dos gque saiu da
média geral: no Pais, 30% dos entrevistados disseram que estdo passando

menos tempo navegando por redes sociais” (ibidem).

Os referidos dados, tratando do cenario brasileiro, indicam que a curva
de acesso aos sites de midias sociais é crescente. Queremos dizer que o nu-
mero de interagentes, no Brasil, esta aumentando, o que pode sinalizar para as
universidades (e suas assessorias/departamentos/setores de comunicagcao e
marketing) que as redes sao espacos férteis, oportunos para a aproximacao
com publicos de interesse. Porém, acreditamos que a decisdo em estar, ofici-
almente, ou ndo, nas midias sociais precisa considerar outros aspectos, que
validem/solidifiquem, ou néo, o desejo da criacdo de perfis institucionais. Na
sequéncia, serdo tratados outros topicos, enquanto dimensdées complementa-
res para essa discussdo. As universidades tém clareza do universo que as mi-

dias sociais se constituem? A quais objetivos essa pratica/opcao atende?

2% Estudo realizado com 6.295 brasileiros, entre dezembro de 2010 e janeiro de 2011.
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2.3.1 Midias sociais

Em 2008, segundo Recuero (2009), ocorreram fendmenos que atrairam
a atencdo de pessoas originarias dos mais diversos paises e merecem desta-
gue uma vez que, via midias sociais, (re)configuram-se possibilidades de orga-

nizagéo, mobilizacdo social, organizagao e conversagao:

O primeiro [fendbmeno] aconteceu nos Estados Unidos. Utili-
zando videos, blogs e sites de redes sociais, pela primeira vez,
o mundo acompanhou de perto a campanha presencial entre
os candidatos Barack Obama e John McCain e os efeitos da in-
ternet nela. Através do Twitter, por exemplo, era possivel
acompanhar o que 0s usuarios comentavam da campanha. [...]
O segundo fendmeno aconteceu no Brasil. Em novembro de
2008, uma série de chuvas frequentes gerou uma das maiores
catastrofes naturais da histéria do estado de Santa Catarina.
Em alguns dias, o estado viu-se diante do caos. [...] Durante
esses eventos, uma série de blogs, ferramentas de mensagens
como o Twitter, mensageiros instantaneos e outros recursos fo-
ram utilizados para informar o resto do pais a respeito dos
acontecimentos. Essas ferramentas mobilizaram pessoas,
agregaram informac0@es, criaram campanhas e protagonizaram
a linha de frente do apoio que Santa Catarina recebeu (RECU-
ERO, 2009, p.16).

Nos anos de 2010 e 2011, j& podemos considerar comuns e até corri-
queiros eventos e mobilizacdes que sado desencadeados via midias sociais, uns
com mais, outros com menos forca. Artigo publicado por Baltar (2010), na Fo-
lha de Pernambuco?!, ratifica esse comentario. Segundo o jornalista, parcelas
representativas da sociedade conseguem se agrupar com rapidez e horizonta-
lidade em funcdo da Internet, na medida em que lideres e liderados comparti-
lham espacos, dialogam em igualdade, proximos, “0 que torna mais democrati-

co a forma de arregimentacao” (ibidem, 2010).

Das redes sociais para as ruas, matéria de Almeida (2010) para o portal
de noticias No Minuto, ilustra uma série de acontecimentos que ocorreram a

partir do desencadeamento apontado anteriormente, ampliando insatisfacoes e

2l Consulta realizada em meio digital, via site <http://www.folhape.com.br>. Acesso em

21.09.11.
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redimensionando repercussodes. Eis dois exemplos, ambos ocorridos em maio
de 2011: a) jovens acamparam em varias cidades espanholas em manifestacéao
que lutava por mudancas sociais e politicas, a partir de mobilizacdo que ocor-
reu via midias sociais. Todas as grandes cidades europeias acataram a movi-
mentacdo que também ocorreu em Washington e Moscou; b) duas mil pesso-
as, prioritariamente jovens, ocuparam as ruas de Natal (RN), em protesto con-
tra a prefeita Micarla de Souza e a governadora Rosalba Ciarlini, em funcéo de
avaliacdo depreciativa da administragcdo municipal e estadual. Os proprios jo-

vens reforcaram que aquela era a ‘revolucéo das redes sociais’?.

Notamos, portanto, o papel de protagonismo que pessoas assumem
mediante seus perfis em midias sociais, bem como desdobramentos que um
cligue desatento pode causar. Além disso, destacamos possibilidades de ocor-
réncias que um assunto polémico e/ou interessante pode desencadear. Todos
0S casos contribuem para a reflexdo de que temos novos modelos de visibiliza-
¢cdo, que nos levam a pensar em outros tempos e lugares possiveis, quando,
em minutos, pessoas do mundo inteiro podem ser envolvidas em uma mesma

guestao.

Casos que abrangem organizacdes em situacfes delicadas a partir de
articulagdes via midias sociais também sdo numerosos. Recordamos a seguir

trés exemplos:

a) Arezzo: essa marca de bolsas, calcados e acessoérios foi um dos assuntos

mais comentados nas midias sociais ap0s o lancamento de uma cole¢do de

22 Outro exemplo emblematico, de carater ndo politico, que ganhou visibilidade na midia foi um
caso ocorrido com uma jovem alema que convidou 0os amigos para uma festa via Facebook,
criando um evento, mas ao invés de denomina-lo como privado/restrito, o caracterizou como
publico. Logo, mais de 15 mil pessoas confirmaram presenca e a festa teve que ser cancelada.
A policia ainda foi acionada para avisar as mais de 1500 pessoas desavisadas que comparece-
ram ao local no dia e horario marcados. Ainda, seis pessoas acabaram detidas, acusadas de
destruir jardins e pisotear cercas de residéncias vizinhas. Mais recente, um caso nacional que
foi amplamente divulgado e visibilizado, extrapolando os espacos das midias sociais, foi o da
jovem intercambista Luisa. Apds um comercial em que seu pai, junto a familia, falava sobre um
imovel e, em dado momento, citava que a filha estava no Canada, virou motivo de satira em um
primeiro momento e, em fungéo da disseminacgdo que o assunto alcancou (tanto que #Canada
e #Luiza viraram trend topics no Twitter), ganhou destague em campanhas de comunicacéo e
marketing e, inclusive, em programas de televiséo e telejornais.
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calcados produzidos com peles de animais (inclusive, esteva entre os assuntos
mais comentados do Twitter horas apos a divulgacdo da nova linha de produ-
tos). Ambientalistas e simpatizantes deram largada a movimentacdo que, em
pagina criada para reunir quem estava revoltado com a situacéo, agrupou 7454
pessoas, numero de pessoas bastante superior ao que a pagina oficial da

Arezzo possui (4997 interagentes).

b) Brastemp: esse caso chegou aos trend topicts, ndo apenas no Brasil, mas
no mundo, de acordo com a Revista Exame (2011). “A histdria comeca quando
o morador de S&o Paulo, apos 90 dias sem geladeira e 10 ligacdes para o SAC
da empresa, resolve colocar seu refrigerador Brastemp na porta de casa e gra-
var um video contando todo o caso” (ibidem). O video teve mais de 800 mil vi-
sualizacbes e exigiu da empresa, além da resolucéo rapida do problema, trei-
namento dos atendentes e esclarecimento nos veiculos oficiais de comunica-

céo e, igualmente, junto aos consumidores na Web.

c) Estadado: o veiculo de comunicacédo langcou uma campanha afirmando que
ndo era possivel conferir credibilidade a blogs. Uma das pecas veiculadas
questionava: Por onde vocé tem clicado, hein? Desencadeou uma atuacéo
agressiva nas midias sociais, que resultou na retirada da campanha do ar em

menos de uma semana.

Os exemplos ilustram casos que apontam essa possibilidade de articula-
cdo dos publicos e que, talvez, ndo teriam a mesma expressividade, se nao
fossem em funcdo dos movimentos nas midias sociais. O modo como 0s pro-
testos ocorreram exigiu das organizacdes tomadas ageis de decisao e, em dois
dos casos, a descontinuidade da fabricacdo do produto e da veiculagcdo da
campanha.
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1”2 nos auxiliem a

Talvez os dados apresentados no Jornal Bom Dia Brasi
refletir sobre as questfes que envolvem organiza¢gdes e midias sociais, mesmo
a partir da logica individual. Pesquisa realizada por uma das maiores consulto-
rias de recrutamento pessoal do mundo, com 210 executivos brasileiros, aler-
tou para as possiveis influéncias que o uso desmedido das midias sociais pode
causar. Imagens e videos inapropriados, posts inadequados, associacdes a
grupos com causas desalinhadas aos valores profissionais esperados pelo
mercado, podem gerar demissdo ou comprometer a selecdo a um emprego,

por exemplo.

83% desses executivos acreditam que o perfil dos candidatos
nas redes sociais influencia na hora de fazer uma avaliacdo do
profissional. Ao todo, 44% dos entrevistados disseram que um
perfil negativo pode ser suficiente para desclassificar um can-
didato em fase de selecdo. Apenas 39% dos executivos disse-
ram que conversariam com um candidato mesmo se ele tiver
um perfil considerado ruim na internet.

Com isso, (re)dimensionamos que € oportuno, em esfera organizacional,
0 estudo e a cautela quando da insercdo das midias nas estratégias/acdes co-
municacionais. Iniciativas desprovidas de reflexdo, de planejamento, podem
conduzir a resultados possivelmente bem distantes dos quais uma organizacao

deseja ter quando decide pela criacdo de um perfil nas midias sociais.

2.4 COMUNICACAO, ORGANIZACOES E MIDIAS SOCIAIS

As organizagOes se inserem nesses espagos, buscando visibilidade,
proximidade de seus publicos e legitimidade. De acordo com Burson-Marsteller,

pesquisa realizada com as 100 maiores organiza¢cdes globais sobre o uso das

8 Edicdo do dia 19 de setembro de 2011. Video disponivel no link: http:/g1.globo.com/bom-
dia-brasil/noticia/2011/09/perfil-nas-redes-sociais-influencia-avaliacao-profissional-diz-
pesquisa.html. Acesso em 20/09/2011.
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midias sociais, disponivel no Blog SerRP (2011) aponta que o0 uso desses Si-

tes, enquanto plataforma interativa, esta crescendo.

E oportuno comentar, ao tratar de organizacées, que diferentes perspec-
tivas marcaram suas trajetorias. Vistas como maquinas, arranjos de engrena-
gens minuciosamente planejados para atingir determinados obijetivos, hoje séo
concebidas, conforme Motta e Vasconcelos (2004), como esferas culturais,
simbdlicas e politicas. Da mesma maneira, a visdo sobre os homens — aqueles
que viabilizam a existéncia das organizagbes —, avancou da compreensao ini-
cial de que a produtividade estava unicamente ligada a aspectos financeiros,
vigilancia inflexivel e treinamento, para a percepcdo de que a racionalidade
humana é relativa e que a acdo dos homens é mais complexa que a férmula

acao-reacao.

No entendimento desse estudo, concordamos com Baldissera (2010,
p.61), ao afirmar que as organizacGes sdo “resultados dinamicos de relacdes
entre sujeitos que se realizam como for¢cas em dialogo, selecionando, circulan-
do, transacionando e construindo significagdo por meio de processos comuni-
cacionais”. E cabivel comentar a referida compreensdo conceitual, dado que
supera a visao funcionalista sobre e das organizacdes, muitas vezes limitada a
aspectos materiais ou procedimentos de gestdo, excluindo e/ou ignorando o
papel central dos sujeitos no contexto organizacional.

Da mesma maneira, acreditamos que as organizacdes se instituam de
discursos bem-ditos, mal-ditos e nao-ditos, conforme assegura Roman (2009).
Para o autor, “bem-ditos s&o os enunciados institucionais, formais ou informais.
Mal-ditos sdo os enunciados clandestinos, boatos, rumores e “fofocas” que cir-
culam na “radio-corredor” e em outros espacos liminares. [...] A interdicdo do

mal-dito gera discursos nao-ditos” (ibidem, p.125).

Dimensfes como esta sdo fundamentais para pensarmos a presenca
das organizacdes nas midias sociais, visto que esses espacos propulsio-
nam/motivam/visibilizam a expresséo de discursos mal-ditos e também permi-

tem a exposicédo daqueles que poderiam se tornar ndo-ditos. E oportuno que as
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organizagfes estejam preparadas para esses movimentos, nem sempre espe-
rados, mas que precisam ser considerados quando da decisdo em estar ou néo
nesses espacos. Avaliamos que seja adequado que reconhecam o conflito co-
mo situacdo natural e possivel das trocas relacionais, e que discursos antag6-

nicos e complementares podem (e, talvez, precisem) conviver (ROMAN, 2009).

O percentual de organizagfes brasileiras que utilizam as midias sociais
na tentativa de impulsionar os negécios é de 59% (10% a mais se comparado
com um ano anterior, em 2010). Os dados resultaram de pesquisa realizada
pelo Instituto Regus®*, que também apontou que, no Brasil, 68% das organiza-
cOes usam sites como Twitter e Facebook para informar e dialogar com seus
publicos. Do orgamento de comunicacdo e marketing, cerca de 20% é destina-
do as praticas em midias sociais. Ainda, 87% das organiza¢gfes brasileiras
consultadas concordaram que estratégias de comunicacdo e marketing tém
muito menos chances de serem satisfatorias caso ndo envolvam atividades

nesses sites.

De acordo com investigacao realizada pelo instituto de pesquisa Burson-
Marsteller, disponivel no Blog SerRP (2011), 49% das empresas da América
Latina estdo usando no minimo uma das seguintes plataformas: Twitter, Face-
book, YouTube e Blog. O numero € bastante inferior se comparado a media
global, que é de 75%. Em um comparativo entre o uso das midias sociais Fa-
cebook, Twitter, YouTube e Blog, em organiza¢cfes latino-americanas, chega-

MOoS aos percentuais apresentados no grafico 3.

** Disponivel no site <clientesa.com.br>. A pesquisa é resultado de respostas de mais de
17.000 gerentes e empresarios, em 80 paises.
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Gréfico 3 - Utilizagdo de midias sociais | organizagGes latino-americanas.
Fonte: SerRP (2011)

Embora a presenca das organizacdes latino-americanas se mostre infe-
rior quando comparada a outras regides geograficas do mundo, o niumero €&
expressivo quando (re)lembramos o pouco tempo de existéncia das redes e de
sua disseminacao nos paises latinos. O Facebook, por exemplo, foi criado em
2004 e o Twitter em 2006 (RECUERO, 2009). De acordo com o blog SerRP
(2011), “na Ameérica Latina, o Brasil € o terceiro pais com mais empresas pre-
sentes em pelo menos uma midia social (63%), ficando atras de México e Ve-
nezuela”. Além disso, 53% das organizacdes estudadas estdo presentes no

Twitter®,

Segundo a referida pesquisa, no Facebook, 16% das organizacdes tém
conta/usuério. Embora o numero seja baixo, sdo umas das mais ativas da rede,
com 5,7 posts por semana. No YouTube, as organizacdes brasileiras lideram
na visualizacdo dos videos de empresas latino-americanas, com 45.259 visua-
lizacbes/semana. Na Ameérica Latina, apenas Brasil e México possuem uma

média significativa de blogs corporativos (37% e 29%, respectivamente). Nota-

%5 A média latino-americana é de 32%.
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mMos que é uma pratica recorrente (e ascendente) dentre as organizacdes brasi-
leiras e latino-americanas. Tais iniciativas, talvez, se apresentam como tentati-
vas da efetivacdo de espacos de interlocugdo, como lugar de comunicacao, de
construcao e fortalecimento de vinculos (SCROFERNEKER, 2011).

Destacamos ainda, a pesquisa “Midias sociais nas empresas”, realizada

pela Delloitte Brasil*®

, em 2010, a qual buscou “determinar o grau de maturida-
de das organizacdes brasileiras em relacdo ao boom das midias sociais no
mundo” (DELOITTE, 2010, p.4). A investigacao apontou que 70% das empre-
sas envolvidas no estudo afirmaram utilizar e/ou monitorar midias sociais, sen-
do mais atrativas para os setores de servigcos, varejo, bens de consumo, trans-

portes, tecnologia, midia e telecomunicacdes.

As midias sociais, de acordo com o estudo, sdo mais utilizadas como
midias, do que necessariamente como uma possibilidade de relacionamento
com os publicos, de modo que o marketing representa 83% das iniciativas nes-
ses espacos. No gréfico 4 identificamos as demais iniciativas exploradas pelas

organizacdes que utilizam midias sociais.

Acdes de marketing e divulgagao de produtos ou servigos
Menitoramento da marca ou mercado

Vendas ou captura de oportunidades

Suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negécio

Gestao do conhecimento

Identificagao de talentos para contratagdo

Integracdo interna ou suporte a equipes

Desenvolvimento de produtas ou inovagao por meio de colaboragdo

QOutras - 9

Questdo com respostas multiplas

Grafico 4 - Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais.
Fonte: Deloitte (2010)

?® Saiba mais dobre a Deloitte Brasil, em <http://www.deloitte.com.br/>.
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Em segundo lugar, esta o monitoramento da marca ou mercado, indi-
cando que ha um crescente olhar para esses espacos enquanto territorios fruti-
feros para maior conhecimento sobre o que, de fato, as pessoas pensam sobre
as organizacoes, sobre seus servicos e produtos. Afinal, “a internet evidencia a
trajetéria e a reputacdo das organizacdes, o que acarreta cobranca frequente e
cuidados redobrados com a imagem corporativa, visto que por um simples me-
canismo de busca é possivel verificar 0 que uma organizacao diz sobre si pro-
pria e o que dizem dela” (TERRA, 2012, p.16). Por outro lado, “a¢cdes que se
baseiam fortemente em relacionamento entre pessoas, como vendas, captura
de oportunidades, suporte aos clientes, integracdo de equipes e desenvolvi-
mento de produtos colaborativo sdo as menos priorizadas pelas empresas bra-
sileiras” (DELOITTE, 2010, p.7).

As redes sociais, com 81%, lideram enquanto as possibilidades mais
utilizadas pelas organizac6es na Web, desconsiderando sites e portais institu-
cionais (grafico 5). De acordo com a nomenclatura e o entendimento dos ideali-
zadores da pesquisa, hd uma segmentacdo entre o Facebook e o Twitter, por
exemplo, que € considerado um microblog. Sem essa divisdo, considerando o
entendimento empregado nessa dissertacdo, possivelmente teriamos percen-

tuais ainda mais altos.

Redes sociais (Facebook, Orkut, redes sociais internas etc)
Microblogs (Twitter, Yammer etc)

Blog

Foruns de discussao

Compartilhamento de foto e video

Wiki

Compartilhamento de listas de favoritos (social bookmarking etc)

Questao com respostas multiplas

Gréfico 5 - Possibilidades mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais.
Fonte: Deloitte (2010)
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E, dentre as organizacdes que investem em midias sociais, 0S maiores
anseios estdo centrados na qualificagdo da reputacdo da marca (85%) e na
propagacdo de marketing boca a boca (82%) — gréfico 6. Novamente, nao no-
tamos interesse no estabelecimento de dialogo ou a vontade de ‘ouvir’ os pu-
blicos. Chama a atencéo o item “Preparar a empresa para a gestao de crises”,
com 22%, visto que as midias sociais, de fato, podem ser espacos proficuos
para percebermos com agilidade crises em potencial. Concordamos com Terra
(2012, p.16) quando afirma que “a reputacdo é cada vez mais terceirizada nas
percepcdes que os publicos tém e expressam por meio de diversas ferramen-
tas tanto on-line quanto off-line”, o que implica atencdo aos discursos que per-

passam e se entrelagam nesses meios.

Aumentar a reputacdo da marca

Gerar mais marketing boca-a-boca

Criar vantagem competitiva

Aumentar a fidelidade do cliente

Aumentar as vendas

Inovar o modelo de negdcios

Trazer idéias de fora da empresa

Melhorar o relacionamento com parceiros de negocios

Potencializar o sucesso de novos produtos

Melhorar a qualidade do suporte ao cliente

Melhorar a produtividade de relagoes publicas 36

Reduzir os custos de aquisi¢ao de clientes

Preparar a empresa para a gestao de crises

Reduzir os custos de pesquisa de marketing

Reduzir os custos de suporte ao cliente - 12
Qutros . 6

Gréfico 6 - Objetivos de negdcio para a utilizagdo das midias sociais.
Fonte: Deloitte (2010)

A maior dificuldade apontada pelas organiza¢des para uma atuacao efe-

tiva nas midias sociais é a falta de tempo para gerenciar esses espacos (grafi-
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co 7). Em segundo, esta a dificuldade para fazer com que as pessoas efetiva-

mente participem.

Falta de tempo para gerenciar midias sociais ou comunidades 49

Dificuldade para fazer com que as pessoas participem

Falta de conhecimento em gestao de midias sociais

Dificuldade para fazer com que as pessoas continuem usando e se relacionando

Dificuldade para atrair usuarios _ 24
Dificuldade para encontrar pessoas com perfil e qualificadas para tocar as iniciativas _ 24
Obtencao de dinheiro para continuar investindo em melhorias _ 23

Relutancia dos gestores em compartilhar informacao

N
-

Falta de comprometimento da alta lideranca da empresa

-
F=Y

Nao aplicavel

-
L)

o

Dificuldade para fazer com que as pessoas preencham o perfil

QOutros . 6

Questao com respostas multiplas

Gréfico 7 - Principais obstaculos que impedem o sucesso nas midias sociais.
Fonte: Deloitte (2010)

Destacamos um item que acreditamos ser de suma importancia: a relu-
tancia dos gestores em compartilhar informacéo, o qual obteve o percentual de
21%. A nosso ver, é basilar que as pessoas responsaveis pelas midias sociais
acompanhem efetivamente o dia a dia organizacional, para que conduzam o0s
trabalhos nesses espacos com discernimento e transparéncia. Do mesmo mo-
do, avaliamos que esse aspecto esta muito proximo da falta de comprometi-
mento da alta liderangca da empresa (14%), o que, mesmo que parcialmente,
indica que muitos gestores ainda ndo concebem e/ou reconhecem as midias

sociais enquanto possibilidades comunicacionais e interativas.

No grafico 8 estao as respostas recorrentes, quando do questionamento
se existe uma grande dificuldade para converter os resultados do uso das mi-
dias sociais em valor para a empresa. A pesquisa ainda assinala que, “sem
entender o impacto financeiro das midias sociais nos resultados das empresas

é dificil justificar a sustentabilidade das iniciativas para os lideres e acionistas,
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e até mesmo para os departamentos responsaveis por elas” (DELOITTE, 2010,
p.11).

Namera de usuarios, usuarios ativos, visitantes ou visitantes recorrentes
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w
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Taxa de crescimento de usuarios
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Numero de pessoas que enviam e-mail ou mensagens
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[=]

Retorno sobre investimento

Retorno sobre investimento - 9
MNet promoter score . 6

Qutras formas IZ

Questao com respostas multiplas

Gréfico 8 - Formas de mensuracgéo das iniciativas de midias sociais.
Fonte: Deloitte (2010)

Essa dimenséo fica evidente ao percebermos que as organizacgoes, pre-
dominantemente, focam na mensuracao de indicadores operacionais, ficando
distante de um olhar estratégico e, principalmente, financeiro. Afinal, quanto o
trabalho que realizamos impacta na receita de uma organizacdo? Essa é uma
pergunta que, possivelmente, muitos gestores de comunicacéo tenham dificul-
dade para responder?’.

" Cada vez mais falamos em modos de mensurar atividades, e até a presenca organizacional,
em midias sociais. Julgamos importante ressaltar nesse momento a obra dos autores Yanase,
Freire e Senise, denominada Retorno dos Investimentos em Comunicac¢do — Avaliagdo e Men-
suracdo. O livro trata justamente de metodologias para avaliar os resultados das aplicacfes de
verba em comunicacéo. E uma possibilidade de aprofundamento para aqueles que desejam se
qualificar nesta dimenséo. Acesse 0 link
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A pesquisa ainda indica que, quando da realizacdo da investigacdo — em
2010, o investimento anual em midias sociais em 80% das organiza¢cdes nao
ultrapassava os R$ 50.000,00 (grafico 9). A tendéncia para os 12 meses poste-
riores, porém, era que o valor aumentasse entre a maioria das pesquisadas
(57%).

Investimento anual das empresas em Tendéncia de investimento em midias
midias sodiais (%) sociais para os préximos 12 meses (%)
[

4

57

80

Até RS 50 mil

B D RS 51 mil até RS 100 mil Aumentar
B De RS 101 mil até RS 200 mil B Diminuir
Acima de RS 200 mi B vanter

Gréfico 9 - Investimento anual das empresas em midias sociais.
Fonte: Deloitte (2010)

Além disso, “86% dos entrevistados que nao utilizam midias sociais pre-
tendem comecar a investir nesse meio de comunicacdo num periodo de, no
maximo 3 anos” (DELOITTE, 2010, p.13). Levando em conta a data da realiza-
cdo da investigacdo, € possivel que as organizacdes onde essas pessoas tra-
balhavam, estejam presentes, hoje, nas midias sociais. Essa assertiva ilustra
perspectivas favoraveis ao estudo e qualificacdo de acdes de comunicacao,
relacionamento e marketing nesses espacos. E, dentre as que ja estavam pre-
sentes, 35% afirmaram estar em funcdo da repercussao dada pela midia im-

pressa e nas proprias midias sociais (grafico 10).

<http://www.youtube.com/watch?v=CYHoM9uozKA&feature=player_embedded> para saber
mais.
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Busca por um ou mais dos beneficios prometidos

Repercussdo dada pela imprensa e nas proprias
midias sociais sobre o tema

Reclamac0es sobre a empresa feitas por clientes
nas midias sociais

Uso por concorrentes

Questdo com respostas multiplas

Gréfico 10 - Fatores preponderantes para as organizac¢des utilizarem ou monitorarem as midias
sociais.

Fonte: Deloitte (2010)

Entendemos que os dados apresentados sobre midias sociais, tanto em
relacdo a situacbes pessoais como organizacionais, ou, ainda, percentuais e
apontamentos decorrentes de pesquisas, sao justificados pela possibilidade de
(conrelacdo com os cenarios apresentados nos proximos capitulos, especifi-

camente sobre universidades.

2.4.1 Percepcdes dos jovens sobre as mensagens das organizaces?®

Outra publicacdo que merece destague no escopo do nosso estudo é a
edicdo de novembro de 2011 da revista Comunicacdo Corporativa, publicada
pelo Grupo Valor Econémico S.A. Tendo em vista a densidade do contetudo
direcionado as midias sociais, optamos por agrupar os dados trazidos pela re-

vista nesse subtitulo. Afirma que:

Hoje j& ndo basta firmar presenca, monitorar assuntos e anali-
sar a exposicdo das marcas e produtos no ambiente virtual.
Discute-se como aproveitar o imenso potencial de relaciona-
mento a favor da imagem e dos negdcios das empresas. Mais
que isso: procura-se a melhor forma de interagir com esses
usuérios [...] (COMUNICACAO CORPORATIVA, 2011, p.4)

%8 Estudo realizado pela revista Comunicacdo Corporativa, em novembro de 2011, intitulado “O
outro lado: como a geracdo Facebook percebe a mensagem das empresas”.
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Os textos elaborados foram embasados na pesquisa “Como a geracéo
Facebook avalia a comunicagcdo das empresas”, realizada pelo Instituto de
Pesquisas da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial, a Aberje,
em parceria com o Valor Econdmico, entre os meses de agosto e setembro
com 400 jovens universitarios dos cursos de economia e administragdo das

mais importantes faculdades de S&o Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro.

A pesquisa aponta que a principal fonte de informacdes é a Internet®

(43,7%) e que o Facebook é a midia social preferida dentre os pesquisados
(CASTRO, 2011, p.18). O grafico 11 apresenta os outros sites melhores colo-
cados, trazendo o Orkut na segunda posicéo (53%) e o YouTube, em terceiro,

com 50,3% de preferéncia.

[o)
100,0% 92.8%

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

! [0)
53,0% 50.3%

50,0%

40,0%
31.8% 30,5%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0% T T T T 1

Facebook Orkut YouTube Linkedin Twitter

Gréfico 11 - Midias sociais preferidas pelos jovens pesquisados.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Castro (2011)

* Em segundo lugar apareceram os sites organizacionais, com 30,3%, 0 que aponta que
outras fontes na Internet aparentam ser, na visdo dos entrevistados, possivelmente mais
confiaveis.
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O Facebook, portanto, esta bem a frente das outras midias sociais no
que se refere a preferéncia desses jovens. Sobre isso, € importante contextua-
lizar que, apenas em 2011, esta midia social cresceu 298% no Brasil (AGUIA-
RI, 2012), sendo lider mundial de ascensédo — de 8,8 milhfes de usuarios em
2010 passou a 35,1 milhdes em 2011. De acordo com esta matéria publicada
no portal da Revista Exame, “se mantiver o atual ritmo de crescimento, o Brasil
pode ultrapassar a india e assumir a terceira posi¢do em nimero de USUArios ja
em 2012". Hoje, est4 atras dos Estados Unidos (157 milhdes), Indonésia (41,7

milhdes) e india (41,3 milhdes).

Os textos da publicacéo reforcam que as organizacdes, nesses espacos,
precisam pensar as informac¢des em correlagcédo ao cotidiano das pessoas. Pre-
cisam ser Uteis e, igualmente, afetivas. Suzel Figueiredo, da Databerje, afirma
que “a maioria das empresas esta no Facebook e no Twitter, mas muito mais
fala do que ouve e o pressuposto das redes € o relacionamento”. E acrescenta:
“Comunicacado pressupde a ida e a volta. O modelo adotado é so6 disparar in-
formagbes. O jovem ndo gosta disso. Quando esta navegando no Facebook,
esta trocando ideias. Esse tipo de coisa a maioria das empresas ainda nao sa-
be fazer.” Esta posto um grande desafio as organizacdes universitarias, princi-
palmente no Facebook, visto que é a midia social preferida dentre os jovens

universitarios.

2.4.2 Comunicagéo e informagéo

Viana (2007) afirma que a palavra comunicacéo “evoca o valor do dialo-
go e do entendimento”. Scroferneker (2006, p.46) argumenta que “a comunica-
cdo implica em trocas, atos e acdes compartilhadas, pressupde interacao, dia-
logo e respeito mutuo do falar e deixar falar, do ouvir e do escutar, do entender

e fazer-se entender e principalmente do querer entender”. Para Marcondes Fi-
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lho (2004, p.15), por sua vez, a “comunicacdo € antes um processo, um acon-

tecimento, um encontro feliz entre duas intencionalidades”. E complementa:

Ela vem da criagdo de um ambiente comum em que os dois la-
dos participam e extraem de sua participacdo algo novo, ines-
perado, que ndo estava em nenhum deles, e que altera o esta-
tuto anterior de ambos, apesar de as diferencas individuais se
manterem (ibidem, p.15).

Portanto, para uma organizacdo, a comunicacao organizada, planejada
e estratégica, no entendimento mencionado, passa a ser uma possibilidade de
estabelecerem-se lacos efetivos com os diversos segmentos de publicos com
0S quais se relaciona. “A comunicacdo passa a ser inserida na cadeia de deci-
sOes das organizacfes e nN0S seus processos estratégicos”, acrescenta Oliveira
e Paula (2007, p.16).

O entendimento de comunicagcdo como transmisséo de informacdes, de-
notando seu carater instrumental, torna-se fragil frente ao cenario vigente,
competitivo. Oliveira e Paula (2007, p.6) concluem que essa concepcgao “[...]
torna-se insuficiente para administrar a abundéancia dos fluxos e demandas in-
formacionais e a crescente rede de relacionamentos que se estabelece entre
organizac&o e atores sociais”. “E preciso levar em conta os aspectos relacio-
nais, os contextos, os condicionamentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o processo comunicativo”, destaca Kunsch
(2003, p.72).

Partimos de um pressuposto, conforme mencionado, de que “a informa-
cdo é a mensagem. A comunicacdo é a relacdo, que € muito mais complexa”
(WOLTON, 2010, p.10). Essa assertiva pressupde que comunicacdo e informa-
cao, conforme também referimos, ndo sédo sinbnimas. No senso comum, toda-
via, hd um aparente descrédito da comunicacdo, em prol da informacdo, como
se fosse ela — que transparece de maneira saturada com a ascensao das tec-
nologias — que resolvesse todos os problemas relacionais. Por outro lado, Wol-

ton (ibidem) assegura que o desafio ndo esta na informacdo, mas sim na co-
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municacédo. E existem trés razdes que permitem explicar que a comunicacao se

constitui em uma dimens&ao mais complexa que a informacgéo (figura 2).

Acomunicacao, além de ndo ser possivel sem
informacéo, é sempre mais dificil, visto que impde a
questdo do outro, o aspecto relacional.

Ha um historico de descrédito dacomunicacgao e de
legitimidade da informacéo. Para Wolton (2010), esta é
uma contradicdo, dado que nunca os homens passaram
tanto tempo tentando se comunicar.

)

Informacdo e comunicagéo, nos Ultimos dois séculos,
estiveram ligadas no combate pela emancipacgao
individual e coletiva. Logo, Wolton (2010) questiona:
como associar o bem a informacao e o mal a
comunicacao?

N

Figura 2 - Complexidade da comunicacao (trés razdes).
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Wolton (2010)

Portanto, “é preciso impedir que a informacdo e a comunicacdo, até on-
tem fatores de aproximacgao, tornem-se aceleradores de incompreenséo e de
odio justamente por serem visiveis todas as diferencas e toda alteridade”
(WOLTON, 2010, p.14). Tem-se em vista, com isso, que a comunicagcao e a
compreensao ndo sdo obrigatoriamente beneficiadas pela circulacdo veloz de
informacdes. “Temos excesso de informacéo e insuficiéncia de organizagao”, ja
alegava Morin, em 1994 (p.8), ao tratar sobre a teoria complexa da comunica-

cao.

E, na medida em que a comunicacao torna-se rara, € necessario eviden-
ciar que o fato de produzir e repassar informac6es — no caso das midias sociais
—, ndo implica na constituicdo de um ato comunicacional. “O ideal da comuni-

cacao esta evidentemente ligado ao compartiihamento, aos sentimentos, ao
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amor” (WOLTON, 2010, p.17). A compreensdao, logo, € um dos seus pontos
centrais (MORIN, 1994; WOLTON, 2010).

A comunicacao carrega consigo o conceito de ser algo intrinseco ao ser
humano, o que se traduz, para muitos, na certeza de que seja algo claro, 6bvio
e simples. “A comunicacdo parece tdo natural que, a priori, ndo ha nada a ser
dito a seu respeito. E, no entanto, tanto o seu éxito, COmo 0 seu recomec¢o néao

séo faceis”, assegura Wolton (2006, p.13).

Atentamos para a questao de que a comunicacéo se efetiva no outro. A
espetacularizacdo, nesse aspecto, pode evidenciar mais fragilidades que pro-
ximidades no entendimento dos publicos que percebem as praticas dramaturgi-
cas das organizacdes®. Queremos dizer com isso que a comunicacéo pressu-
pde partilha, troca e, acima de tudo, negociagao e convivéncia, o que implica
em “respeitar a pluralidade dos pontos de vista sobre o0 mundo e a necessidade
de um principio comum” (WOLTON, 2010, p.67). Somamos o fato de que “a
comunicacdo, na maior parte do tempo, ndo consiste em compartilhar pontos
de vista comuns entre individuos livres e iguais, mas em organizar a convivén-
cia entre visdes de mundo frequentemente contraditérios” (ibidem, p.87). Eis

um dos desafios do século XXI, sendo o maior.

2.4.2.1 Comunicacdo Organizacional Digital

Entendemos que a comunicacédo digital/virtual é resultante da difusao e
ascensao das tecnologias. Gomez (2005) a define como um novo tipo de co-
municacdo. Refere-se as praticas comunicacionais oriundas do desenvol-
vimento das Tecnologias Digitais de Informagdo e Comunicagao (TIC’s) que
diversificaram, inclusive, as possibilidades de relacionamentos entre as organi-

zacdes e seus publicos estratégicos. Para Nassar (2006), que a intitula como

¥ Em seguida, dedicaremos alguns paragrafos exclusivamente a dimensdo da espetacula-
rizagao.
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comunicacao virtual, tais inovacdes alteram as maneiras como as organizacoes

se relacionam e se comunicam.

Para Bueno (2003), o patamar o qual a comunicagao atinge passa justa-
mente pelo usufruto das tecnologias, elevando ao maximo as possibilidades de
interface entre organizacao e sociedade. Corréa (2005), por sua vez, avalia que
facilitam e dinamizam qualquer processo de comunicacao integrada nas orga-
nizacdes. Cabe ressaltar, nesse ponto, que essa apropriagdo de ferramentas
tecnologicas necessita ir ao encontro do segmento de organizacdo, de suas
caracteristicas, bem como dos objetivos propostos com a implantacdo de um
canal comunicacional digital, materializados por “[...] um discurso uniforme e

pela coeréncia das mensagens” (idem, 2008, p.172).

Quando se fala nessa modalidade comunicacional, € imprescindivel
concebé-la como parte da totalidade da comunicacdo desenvolvida estrategi-
camente em uma organizacao. De tal maneira, ndo se pode restringi-la a uma
dimenséao isolada. Seria uma visao reducionista, limitada e incoerente, ignoran-
do-se as possibilidades que a digitalizagdo da comunicagao trouxe consigo.
Corréa (2005, p.97), ao afirmar que a comunicacéao digital “[...] ndo tem sentido
e validade se néo fizer parte de um plano de comunicacéo geral para a organi-
zacao em geral”, remete a ideia de uma politica de comunica¢&o que oriente as
diversas estratégias comunicacionais. Esclarecemos a necessidade de uma
base comunicacional que direcione todas as acdes a serem realizadas. As or-
ganizacles, partindo desse entendimento, necessitam “[...] aproveitar as opor-
tunidades que as novas midias oferecem, criando a¢des e canais que potencia-

lizem os recursos da comunicacao online” (BUENO, 2003, p.57).

Acreditamos que a comunicacao digital/virtual possibilitou a ampliacédo
de espacos de interacdo/interlocucdo entre as organizacdes e seus publicos
estratégicos. Assis (2007), nesse sentido, afirma que a Internet tem exigido
modificacbes consideraveis no campo da comunicacdo. E oportuno visualiza-
las como a ampliacdo de uma série de possibilidades, principalmente do ponto
de vista da interacdo, da comunicacdo e dos relacionamentos organizacionais.

Esta posta a necessidade de uma comunicagdo que se aproprie do instrumen-
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tal tecnoldgico disponivel, de maneira “[...] planejada e operada de forma inte-
grada, tendo como referéncia a visdo de relacionamento” (NASSAR, 2006,
p.155).

2.4.3 Identidade, préticas discursivas e sentidos possiveis

A identidade de uma organizacao, na fala de lasbeck (2009), esté relaci-
onada ndo somente as praticas discursivas, mas também as possiveis interpre-
tacdes de quem recebe, processa e interpreta esses discursos: “a identidade
se mantém e se destroi a partir da producdo dos discursos institucionais e a
vista das imagens produzidas por esses discursos na mente de quem os rece-
be” (ibidem, p.9). Sua constituicdo envolve, portanto, os sentidos resultantes
das relacbGes que se estabelecem no processo comunicacional/comunicativo.
Na mesma linha, Silva (2004, p.84) corrobora ao afirmar que a identidade é
uma relacédo social, de disputa e sujeita a vetores de forca, a relacbes de po-
der, e que “o processo de producdo da identidade oscila entre dois movimen-
tos: de um lado, estdo aqueles processos que tendem a fixar e a estabilizar a
identidade; de outro, os processos que tendem a subverté-la e desestabiliza-

a”.

Jakobson (1983, apud IASBECK, 2009) ainda afirma que “o processa-
mento da informacao no cérebro funciona [...] com base em analogias, em dois
eixos principais: o eixo da similaridade e o eixo da contiguidade”. Reforca que a
partir do contato com o discurso, 0s publicos o associam com o repertorio ja
existente sobre aquela organiza¢éo. O discurso, por conseguinte, ndo pode ser
pensado sob uma ldgica literal, de sentidos postos e definitivos, visto que aden-
tra o ambito da interpretacdo. Para Orlandi (1996, p.83), “o discurso néo é fe-

chado em si mesmo e nem € do dominio exclusivo do locutor: aquilo que se diz
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significa em relacdo ao que nado se diz, ao lugar social do qual se diz, para

quem se diz, em relagédo a outros discursos”.

Para isso, € oportuno descrever e refletir sobre os processos de produ-
cao, circulacdo e percepcao sobre as praticas das organizacdes nas midias
sociais. Evidenciamos que “a identidade néo é fixa, estavel, coerente, unifica-
da, permanente. A identidade tampouco € homogénea, definitiva, acabada,
idéntica, transcendental. Por outro lado, podemos dizer que € uma construcéo,
um efeito, um processo de producédo, uma relacdo” (SILVA, 2004, p.96). Nota-
mos que, nesses sites, talvez, haja certas tentativas de percepcdo sobre as
identidades organizacionais, o que pode ser refletido sob a 6tica da espetacula-

rizacdo, conceito abordado a seguir.

2.4.3.1 Esséncia e espetacularizacao

De acordo com Wood Jr. (2001), a espetacularizacdo se constitui em um
novo modelo de gestdo organizacional firmado a partir dos fatores-chave ima-
gem, retdrica e controle de signos. Caracteriza-se pela utilizagdo de técnicas
de manipulagédo da impressao, o que pode ser sintetizado no distanciamento
entre a esséncia de uma organizacdo e a imagem que busca constituir junto
aos seus publicos de interesse. Tem base firmada em praticas tea-
trais/dramatirgicas. Uma vez que falamos em sentidos e em possiveis olhares,
acreditamos que essa terminologia possa nos auxiliar na reflexdo do modo co-

mo algumas universidades conduzem suas presencas nas midias sociais.

Esta relacionada a busca de um estado ou modelo ideal que acaba por
Se preocupar menos com O Ser e mais com o parecer ser. Nesse processo
crescente de simbolizacéo, “as organizacdes parecem estar se transformando
em reinos magicos, onde o espaco simbdlico é ocupado pela retorica e pela

manipulacdo dos sentidos” (ibidem, p.147). Simulacdo € um conceito que pre-
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valece, de modo que “[...] a acdo substantiva esta dando lugar a manipulacéo

da imagem” (ibidem, p.148).

Gerenciamento da impressao pode ser definido como “a arte de projetar
e executar uma determinada forma de comunicacéo ou interacdo de modo que
a audiéncia chegue a conclusdes ou comportamentos planejados” (WOOD JR.,
2001, p.153). Materializa-se na utilizagdo de arsenal simbdlico, sendo que os

simbolos

[...] dependem da interpretacdo que, por sua vez, esta ligada
ao contexto cultural no qual os simbolos séo gerados e lidos. A
compreensédo dos simbolos depende pouco de estruturas raci-
onais e depende muito de formas de interac&o direta que unem
0 consciente e o inconsciente (WOOD JR., 2001, p.30).

A ideia de conformidade, com base em experimentos relatados por Wo-
od. Jr. (2001), indica que as pessoas tendem a moldar seus comportamentos
em funcdo dos resultados que desejam obter, o que independe de suas cren-
cas. Tal l6gica também pode se aplicar no contexto organizacional, em um mo-
vimento recursivo (MORIN, 1997), no qual algo € produzido e, nesse mesmo

instante, a organizacgéo, ao produzir, acaba por (re) configurar-se.

Wood Jr. (2001) ressalta que as organizagdes vivem em um processo de
transformacao, no qual a distancia entre imagem e esséncia sao preenchidas
por espacos simbalicos, sujeitos a manipulacédo pelos atores organizacionais.
“Tal fenbmeno ocorre em todas as organizacdes, embora cada uma o experi-
mente em diferente grau e forma” (ibidem, p.184). Na fala de Morin (2001), tal
assertiva pode ser interpretada nas regularidades e nas constancias — caracte-
risticas da ordem — em constante aleatoriedade com as imprevisibilida-

des/desordens.

Estar nas midias sociais pouco garante. E possivel que, dependendo da

tipologia e cultura organizacionais, ocorra um descolamento entre esséncia e
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imagem. Esse distanciamento, talvez, crie barreiras ao dialogo efetivo®, o que
irA de encontro a proposta das midias sociais, e igualmente da interacdo mu-
tua, proposta por Primo (2007), na qual o processo se caracteriza pela interco-

nexao, pela reciprocidade e pelo contexto.

Pode evidenciar, em um primeiro momento e simbolicamente, uma or-
ganizacao inovadora, que busca estar proximo de seus publicos. Contudo, é a
pratica diaria, o manejo da ferramenta tecnoldgica, que caracterizard 0 uso
predominantemente satisfatorio, ou ndo. Mais que isso, quando da criacdo de
um perfil nas midias sociais, tudo o que ela ‘comunica’, declara, emite, posta,
evidencia o todo organizacdo. A qualquer deslize, ndo é o perfil da organizacéo
que sofrerqd as consequéncias, mas a organizacdo em si. S80 aspectos que

estdo imbricados, partes indissociaveis do todo.

Essa falta de clareza e a adesao sem reflexdo podem expor as organi-
zacdes de modo a se comprometerem. Acreditamos, ainda, que, com as novas
tecnologias, h4 a crenca na garantia da supremacia da comunicacao pelas téc-
nicas. Porém, essa multiconexdo nada garante. Na fala de Wolton (2007,
p.134), “as técnicas ndo bastam para criar a comunicacdo”, dado que “o mais
simples tem a ver com as tecnologias e mensagens, enquanto o0 mais compli-
cado tem a ver com os homens [...]" (idem, 2010, p.13), que as utilizam. Somos
seres sociais, ndo informacionais, e essa compreensao implica (re)pensar o
lugar e o papel do aspecto técnico, do ferramental tecnoldgico. E preciso, para
Wolton (ibidem, p.29) “destecnologizar a comunicacédo, recolocando a técnica

no seu devido lugar”.

31 «Efetividade relaciona-se com a permanéncia no ambiente e a perenidade no
tempo, no contexto da obtencado dos objetivos globais” (KUNSCH, 2003, p.205).
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2.4.3.2 As organizacées se lugarizam nas midias sociais?>?

Imaginamos que essa pergunta ndo possua respostas, muito menos em
nivel conclusivo/definitivo. O que h& séo hipoteses e possibilidades de leituras.
Enquanto conjecturas, recorrer aos conceitos de lugar e nao-lugar, de Augé
(1994), possibilita refletir até que ponto a inser¢do nesses ambientes constitu-
em processos em que prevalece uma aproximacao entre a esséncia das orga-

nizacdes e a dinamica das midias sociais.

Como ponto de partida para esta etapa da reflexdo é preciso entender a
dimensao de lugar a qual se reporta. Nao estamos falando do lugar fisico, ge-
ométrico, espacial, mas sim do lugar antropologico, proposto por Augé (1994).
Essa dimensédo de lugar carrega consigo a compreensao dos percursos que
nele se efetuam, dos discursos que nele se pronunciam e da linguagem que o
caracteriza. O lugar € identitario, relacional, historico e se da na articulacao de
linguagens, de atos comunicativos, na convivéncia na palavra ritualizada e in-
formal, dos discursos oficiais e 0s que escapam a estes. O lugar se constroi em
meio a sensibilidades e fragmentos identitarios do sujeito ou da dimensao que
ali se lugariza. E também singular, posto que um lugar jamais €é igual a outro.
Uma dimensao lugarizada, significa dizer que entre ela e o lugar h4 um vinculo

constituido, ha coeréncia entre ela e o todo organizacional.
De acordo com Scroferneker, Amorim e Silva (2011, p.7):

Quando a atuacdo nas midias sociais de uma organizacao
consegue estar em sintonia com sua missao, seus valores,
seus modos de atuar em outras instancias, e quando ela con-
segue se apropriar do estatuto dessa rede, seus codigos de
conduta e de linguagem, podemos dizer que a lugarizacdo nas
midias sociais se efetiva. Do contrario, este territério virtual se
transforma em um nao-lugar.

%2 Essa dimenséao foi abordada em artigo produzido, em 2011, para o XXXIV Con-
gresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do, em parceria com Scroferneker e
Amorim.
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N&o-lugares, conforme Augé, pressupdem a auséncia de vinculos, e ndo
héa conformacgédo de identidades e identificacdes. Um néo-lugar € como um lu-
gar vazio de sentidos concretos e coerentes. Uma dimensdo né&o-lugarizada
deixa de estabelecer a relacdo de pertencimento, esta por estar, apenas. “As-
sim como os lugares antropoldgicos criam um social organico, os nao-lugares
criam tens&o solitaria” (AUGE, 1994, p.87). Ainda,

N&o queremos dizer que os ndo-lugares estejam vazios de re-
lacdo, no entanto, configuram-se em nao-lugares pelo sentido
que essas relacbes possuem, que dizem respeito apenas a
seus fins, como é o caso da relacdo dos individuos com o co-
mércio, transporte, transito, tal como exemplifica Augé (SCRO-
FERNEKER, AMORIM E SILVA, 2011, p.7).

Em um contexto em que as possibilidades tecnoldégicas surgem em uma
velocidade maior que a capacidade das organizacdes de apreendé-las e inclui-
las plenamente nos seus modos de se comunicar e relacionar, a néao-
lugarizacéo parece ser a realidade que predomina na presenca virtualizada das
organizagfes, sobretudo nas midias sociais. Se o compartilhamento, o dialogo,
a interatividade, instantaneidade, agilidade, a manutencéo dos vinculos, séo as
palavras de ordem no ambiente dessas midias, uma postura meramente infor-
mativa e reativa, sem acompanhamento e sem seguir as exigéncias proposta

por estes espagos, distancia a organiza¢gao da sua lugarizacao.

Ao permanecer ndo-lugarizada, a presenca da organizacdo nas midias
sociais pode nao produzir sentidos satisfatérios para os seus publicos, que es-
peram uma postura dindmica e coerente com 0s sites, no momento em que
uma empresa passa a fazer parte delas. O estar, a simples criagdo de um per-
fil, ‘comunica’ uma dada postura, um posicionamento. Uma presenca nao-
lugarizada, possivelmente, faz com que a organizacao corra o risco de dar mo-
tivos para que seus seguidores tirem conclusdes negativas sobre ela mesma, o

que pode conduzir a problemas de imagem e até abalar a reputacdo em jogo.
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3 INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR E MIDIAS SOCIAIS

O surgimento das primeiras universidades esta ligado ao inicio do século
XIII, na Europa Ocidental, de acordo com Charle e Verger (2001). Despontaram
com a cultura medieval, sendo as primeiras universidades as de Bolonha, Paris
e Oxford. Ao invés de muitos jovens, como vemos hoje, senhores maduros se
associavam a outros interessados e pagavam um professor para tratar de al-
gum dos temas das “esséncias universais” (INFOESCOLA, 2011). Dessa no-
menclatura deriva o termo universidade que, etimologicamente, vem da palavra
de raiz latina universitas, entendida como “o conjunto integral e completo de
seres particulares que constituem uma coletividade determinada” (TUBINO,
1997, p.10). Essas universidades pioneiras surgiram do interesse da Igreja e do
Estado. Tubino (1997, p.10) afirma que essa iniciacdo “deve-se principalmente
ao Cristianismo, oficializado pelo Império Romano. Lampert (1999, p.23) com-
plementa que, nessas circunstancias, “gozavam de privilégios e forca para mu-

dar aspectos politicos, econdmicos, sociais e culturais da época”.

Dissertar sobre a histéria do ensino superior designadamente no Brasil
implica considerar a sua atipicidade em relagcéo a realidade dos demais paises
latino-americanos*®. Os primeiros estabelecimentos publicos surgiram quando
da chegada da Familia Real de Portugal, criando-se os cursos de Medicina,
Engenharia, Artes, Direito, etc (ibidem). Denominada como universidade, a
primeira surgiu em 1920, no Rio de Janeiro — Universidade do Rio de Janeiro.
Mais tarde, passou a denominar-se Universidade do Brasil, tendo em vista a
necessidade de “ser outorgado o titulo de Doutor Honoris Causa ao rei da Bél-
gica, que visitava o Pais por ocasido do centenario da independéncia” (ibidem,
p.36). Sucederam-se na década de 30 a fundacdo da Universidade de S&o
Paulo e a do Distrito Federal. As primeiras universidades privadas foram cria-

das na década de quarenta: Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro,

% De acordo com Lampert (1999) a questdo levantada deve-se muito a influéncia espanhola
gue esses paises sofreram, uma vez que se buscou implantar/transplantar o modelo da
Universidade de Salamanca, que consistia em quatro faculdades tradicionais: Teologia, Direito,
Artes e Medicina.
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Sédo Paulo e Rio Grande do Sul (ibidem). Lampert (1999, p.37) atenta para o

fato de que

No periodo de 1965-1977, o governo, por incompeténcia ou
conveniéncia, facilitou os processos de autorizagcdo de cursos
superiores, transferindo a iniciativa privada essa responsabili-
dade. A educacdo passa a ser vista e gerenciada como inves-
timento rentvel. Competitividade, lucratividade e producdo em
massa norteiam o ensino superior. As matriculas crescem es-
trondosamente.

De acordo com alguns autores, como Juliatto (2010), esse aumento sig-
nificativo do nimero de IES contribuem para uma atual e ascendente preocu-
pacdo com a instituicdo universitaria e com a desqualificacdo do seu produto
educacional. Afinal, “parece razoavel que a expansdo, sem o adequado inves-
timento na infraestrutura e na preparacéo dos quadros docentes, tenha reflexos
negativos na qualidade da educacédo” (ibidem, p.36). O autor ainda aponta ou-
tras dimensdes complementares, dentre as quais: falta de recursos para a edu-
cacao, se comparados com as reais necessidades; desqualificada intervencéo
governamental no sistema privado; o enfraguecimento dos padrdes éticos e a

ma gestao institucional.

Tubino (1997) afirma que a globalizacdo do mundo explicita a expanséo
dos compromissos universitarios. Lampert (1999) complementa que a praxis
universitaria ainda esta presa a tradicdo, a informacao, a neutralidade, ao con-
formismo e, principalmente, a manutencdo do status quo, o que pode indicar
que os processos de mudanca e, inclusive, de contorno as problematicas apon-
tadas anteriormente por Juliatto (2010), podem ser lentas e pouco efetivas®*.

Concordamos com Finger (1997, p.8) ao assegurar que a universidade &
“uma organizacdo conservadora por exceléncia, quer em suas praticas, quer

em suas posturas”. E, sobre esse olhar, Maiochi (1997, p.293) comenta que as

* Embora tenhamos buscado embasamento em duas abras da década de 90, acreditamos que
as afirmacfes séo bastante atuais. Inclusive, o texto de Juliatto (2010) corrobora para essa
percepcao.
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estruturas universitarias sao, na maioria das vezes, “rigidas, fechadas e inflexi-
veis, caracterizadas por mecanismos de centralizacdo de poder e autoridade”.
Acerca da tipologia organizacional, afirma que n&o difere muito das demais or-
ganizacOes de qualquer area, exceto por sua missao especifica. A autora (ibi-

dem, p.244) conclui que

N&o difere no que diz respeito ao trabalho e encargos do diri-
gente, ao planejamento e & estrutura da organizacdo. Contudo,
a universidade é essencialmente diferente das empresas nos
seus “negocios”. E diferente na finalidade, possui valores dife-
rentes (grifo nosso), faz contribuicado diferente a sociedade.

Atualmente, as IES se classificam como publicas e privadas, no que se
refere & organizacdo administrativa (MINISTERIO DA EDUCAGCAO, 2010). Tra-
ta-se de uma classificacdo de natureza juridica, de acordo com suas mantene-

doras®. A figura 3 ilustra os desdobramentos dessa primeira categorizac&o.

MANTENEDORA | Responsével Legal

PUBLICAS PRIVADAS
A mantida ¢ pessoa furidica A mantida MAD & pessoa juridica
| Federal || Estadual | Municipal COM Fins SEM Fins
Lucrativos Lucrativos
Imunidade
Fiscal
Filantropica
Isengdo Fiscal
| Ndo Filantropica
L
MANTIDA | Segundo sua Vocagio
Forma pela qual a Mantida se Organiza Segundo sua Vocagdo
| Privada em sentido estrito || Filantropica || Confessional || Comunitaria

Figura 3 - Organograma da Organizagdo Administrativa das IES.
Fonte: Ministério da Educagao (2010)

% As publicas s&o criadas por Projeto de Lei de iniciativa do Poder Executivo e aprovado pelo
Poder Legislativo. As privadas sdo criadas por credenciamento junto ao Ministério da Educagéo
(MINISTERIO DA EDUCACAO, 2010).
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As universidades publicas se subdividem, portanto, em: a) Federais
(mantidas e administradas pelo Governo Federal); b) Estaduais (mantidas e
administradas pelos governos dos estados; e, ¢) Municipais (mantidas e admi-

nistradas pelo poder publico municipal).

Por sua vez, as instituicdes privadas, mantidas e administradas por pes-
soas fisicas ou pessoas juridicas, se organizam entre privadas com fins lucrati-
vos ou privadas sem fins lucrativos. As primeiras sdo de cunho exclusivamente
empresarial; as segundas recebem um novo arranjo de acordo com suas voca-

cOes sociais, detalhadas na tabela 1.

Classificacéo das IES privadas sem fins lucrativos

Incorporam em seus colegiados representantes da comunidade. Institui-

Comunitarias das por grupos de pessoas fisicas ou por uma ou mais pessoas juridicas,
inclusive cooperativas de professores e alunos que incluam, na sua enti-
dade mantenedora, representantes da comunidade.

Constituidas por motivagdo confessional ou ideoldgica. Instituidas por
grupos de pessoas fisicas ou por uma ou mais pessoas juridicas que
atendam a orientagdo confessional e ideoldgica especificas.

Confessionais

Aquelas cuja mantenedora, sem fins lucrativos, obteve junto ao Conselho
Nacional de Assisténcia Social o Certificado de Assisténcia Social. Sao

Filantropicas as instituicdes de educacao ou de assisténcia social que prestem os ser-
vicos para os quais foram instituidas e os coloquem a disposicéo da po-
pulagédo em geral, em carater complementar as atividades do Estado,
sem qualquer remuneracao.

Tabela 1 - Classificacdo das IES privadas sem fins lucrativos.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Ministério da Educacao (2010)

A outra classificacdo realizada pelo Ministério da Educacédo se refere a

organizacdo académica, que dimensiona “as instituicbes de ensino superior
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guanto a sua competéncia e responsabilidade”. Divide as IES em instituicbes
universitarias® e ndo universitarias. Ainda, ha uma classificacdo subsequente®
(figura 4). De modo especial, cabe destacar a definicdo de universidade, pelo
seu carater mais abrangente, se comparado aos demais tipos de instituicées:
“sdo pluridisciplinares, publicas ou privadas, de formagédo de quadros profis-
sionais de nivel superior, que desenvolvem atividades regulares de ensino,
pesquisa e extensdo” (MINISTERIO DA EDUCACAO, 2010), considerando e
atuando sob a otica de que essas trés dimensdes sdo indissociaveis.

Instituicoes Instituicdes Nao
Universitarias Universitéarias
4 N ( N\
Centros Federais de
. ) Educag&o Tecnoldgica
—  Universidades — e Centros de
Educagéo
Tecnolégica
\ J \ J
4 ) 4 “
|| Universidades | | Faculdades
Especializadas Integradas
. J \ J
4 N { N\
|| Centros | | Faculdades
Universitarios Isoladas
\ J \ J
( N\
Institutos
—  Superiores de
Educacao
\ J

Figura 4 - Organizacdo académica das IES.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Ministério da Educacao (2010)

Acreditamos, alinhados ao pensamento de Scroferneker (2001, p.88),

gue “a universidade que esta preocupada com a qualidade de seu ensino, das

% De acordo com o Ministério da Educacéo (2010) “séo instituicdes pluridisciplinares, publicas
ou privadas, de formacdo de quadros profissionais de nivel superior, que desenvolvem
atividades regulares de ensino, pesquisa e extensao”.

%" para maiores detalhes e acesso completo as definigbes, acessar www.mec.gov.br/sesu.

65



suas pesquisas, dos servicos que presta a comunidade, com a sua infraestrutu-
ra fisica e tecnoldgica, precisa preocupar-se também com a sua comunicacao”.
Entretanto, “a universidade, global ou setorialmente, ndo se comunica”, reitera
Bueno (2005, p.46). Essa afirmacéo pode soar definitiva e totalizadora em ex-
cesso, no entanto corrobora o fato de que “no campo académico da comunica-
¢do, a universidade é um tema de estudo relativamente novo” (BARICHELLO,
2004). Para Bueno (2005, p.45)

E fato indiscutivel que a universidade brasileira ndo pratica
uma cultura de comunicacdo, ou seja, ela, de maneira geral,
ndo assume o exercicio da comunicagcdo como estratégico e,
em consequéncia, ndo estad capacitada para acessar ou ser
acessada por muitos de seus publicos de interesse.

As ac0les constituem-se semelhantes aquelas denominadas por Oliveira
(2008) como fragmentadas e isoladas. Caberia as universidades, talvez, com-
preender que “é necessario manter relacionamentos saudaveis e produtivos e
de que a tarefa de comunicar néo é exclusiva das estruturas profissionalizadas
de comunicacdo” (BUENO, 2005, p.46). De acordo com as colocacfes de Scro-
ferneker (2001, p.77), alguns fatores possiveis acerca da referida auséncia de

uma politica de comunicagdo das universidades séo:

[...] a dimensédo da universidade enquanto estrutura administra-
tivo-organizacional, sua fragmentacdo em unidades e departa-
mentos, a selecdo de areas internas de exceléncia, as disputas
de poder entre as diferentes areas (vinculadas a titulactes,
producdo cientifica, hierarquias funcionais, etc.), antigtidade,
seu corporativismo, além da sua tendéncia natural de reagir a
mudancas.

Porém, por serem espagos que motivam a constru¢cdo do conhecimento
e, principalmente, por proporcionarem espacos de reflexdo nos quais se inclu-
em a comunicacao, acreditamos que suas acdes necessitariam estar mais ali-
nhadas as discussfes cotidianas. Evidentemente, ndo queremos generalizar,
como se essa realidade condissesse a postura de todas as universidades, o
que poderia evidenciar um olhar pessimista/parcial. Para Bueno (2005, p.47) “a

perspectiva adequada seria a de encarar a comunicacdo como fundamental e
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assumir o conceito moderno de comunicacao integrada, gerida a partir de uma

politica global de comunicacéo”.

Além do mais, “as universidades, embora sejam reconhecidas como
templos do saber, também tém na sua abrangéncia académica a missao de
transformar o saber, 0 que necessariamente passa a lhes exigir uma acéo in-
vestigadora” (TUBINO, 1997, p.16, grifo do autor). Como reitera Bueno (2005,
p.50), entretanto, a universidade “[...] est4 longe de praticar a comunicagao au-
téntica, porque essa pressupde horizontalidade entre os interlocutores”. Sera
que a insercao nas midias sociais pode sinalizar um avanco nesse sentido?
Para Scroferneker (2008) o que as universidades possuem é uma cultura de
informagé&o, ndo de comunicagéo, 0 que se aproxima e se esvazia no repasse
de informacdes. “Trata-se em realidade da manutengdo de um modelo informa-
cional de comunicacao, que de certa forma ignora o processo comunicacional
na sua esséncia. E a comunicacdo assimétrica em sentido lato” (ibidem, p.4).
Saber dialogar e ouvir parecem praticas distantes na maioria dos casos. Ro-
mangnolli (2008, p.6) acrescenta que

No contexto universitario, a auséncia de uma politica de comu-
nicacdo adequada, tanto interna como externa, resulta numa
pratica observada nas universidades que se caracteriza pela
circulacdo de informacdes de forma segmentada e estratifica-
da. Tal fato esta diretamente relacionado ao contexto historico
e social quanto ao papel dessas organiza¢cbes na producdo do
conhecimento, caracterizando-as como espacos policulturais
gue necessitam ser compreendidos e interpretados.

Tal visdo instrumental, operacional e informacional que as universidades
possuem da dimensdo comunicacional acarreta “na auséncia de estruturas pro-
fissionalizadas e com participacao efetiva no processo de tomada de decisdes”
(BUENO, 2005, p.49). Na mesma direcdo caminha Barichello (2004, p.17): “o
desafio da comunicacéo da universidade € encara-la como um ser mutante di-

ante de uma nova ordem tecnocultural, ditada pela sociedade informacional”.
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3.1 AS MIDIAS SOCIAIS NO CONTEXTO DA COMUNICACAO DIGITAL DAS
UNIVERSIDADES

Em relacdo a insercdo nas midias sociais enquanto possibilidade de
‘comunicacéao’, de acordo com Lafloufa (2009), as universidades americanas as
tém usado para integrar calouros. Os estudantes, antes mesmo de iniciarem as
aulas, ja sdo apresentados por meio do Facebook ou do MySpace. “Segundo
conselheiros de admissao de grandes universidades, as salas de novatos estédo
cada vez mais unidas” (ibidem). Ainda, “outras universidades americanas utili-
zam o Facebook como plataforma centralizadora de informacéo. De acordo
com Neil (2009, apud LAFLOUFA, 2009), diretor de administragao de sites da
Universidade Cristd do Texas, as pessoas recorrem a pagina do Facebook pa-
ra resolverem necessidades urgentes e, na maioria das vezes, por questdes de
altima hora: “Tivemos pessoas que estavam vindo ao campus e precisavam de

um mapa, e deixaram para buscar a informacao no ultimo minuto” (ibidem).

Lafloufa (2009) afirma que no Brasil a integracdo entre novos estudantes
de universidades existe, mas sem a interferéncia por parte das IES®. Na mes-
ma linha, de acordo com noticia veiculada no portal Terra (2011), “estas plata-
formas servem para propdsitos distintos que variam da divulgacdo de informa-
cOes oficiais até o relacionamento com a comunidade académica”. Muitas or-
ganizacOes educacionais, portanto, estdo utilizando as midias sociais enquanto
espacos de troca, de atualizagdo, no intuito de aproximar os estudantes das
possibilidades oferecidas pelas IES e visibilizando algumas préticas. A referida
matéria traz uma série de exemplos de estratégias adotadas pelas universida-
des: da divulgacdo de cursos nos diferentes sites de midias sociais até a cria-
cdo de redes proprias da universidade, como é o caso da Universidade de
Campinas (Unicamp), que criou a Alumni (figura 5) com foco na busca de ofer-

% Segundo Carolina Lara, estudante da graduacéo em Estudos Literarios, conhecer alguns dos
futuros colegas de curso em uma comunidade foi importante. “Se ndo fosse pelo Orkut, eu ia
chegar totalmente perdida e deslocada”, conta. “Quando passei na UNICAMP, entrei na comu-
nidade do curso e comecei a conversar com meus futuros colegas de classe. Uma delas mora
comigo gracas a um scrap” (ibidem).
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tas de estagios e de empregos; da Universidade Federal Fluminense, que de-
senvolveu o Orkuff, ferramenta que agrupa informacdes, servicos académicos
e permite o didlogo entre estudantes e professores; e da Universidade S&o Ju-
das, de Sao Paulo que, pela rede Interconectados, reune depoimentos de di-
versos publicos (de vestibulandos a ex-alunos), que séo interligados a redes
como Facebook, Orkut, Flickr e YouTube, dando visibilidade a esses relatos.
Podemos considerar tais iniciativas, bem como essas universidades, pioneiras
no aprimoramento na utilizacdo das midias sociais, embora ndo possamos
afirmar a efetividade da atuacdo das mesmas, visto que sdo redes fechadas, as

quais ndo temos acesso.

SERVIGO DE APCIO P RG e""
AO ESTUDANTE b4 eitoria de Graduacio -

uUNICAMP

Sua ligacdo permanente' com a - cpF| &
universidade e o mercado de-’trabalho: 4 =

Senha | *p
r

< 4 BT

& Esqueceu sua senha? Clique aqui

f;ﬁ}mm'

UNICAMP

Funcdionalidades Agora sua faculdade/universidade pode fazer muito por vocg, por toda sua carreira!

Figue sempre por dentro das oportunidades que ela oferece exclusivamente para vocé!
+ Busgue as pessoas, empregos
eventos que importam para vocé

+ Exponha suas competéncias no

meesr;ggiz com privacidade de dados Empregabilidade Conselho
P Encontre um emprego nas j Obtenha conselho profissional
+ Anuncie e exponha seus servigos melhores empresas ~ e compartilhe experiéncias

+ Use tags para encontrar e ser
encontrado

Recrutamento
Conheca as empresas e as

+ Importe seu perfil do LinkedIn e Eventos e Networking
outras redes sociais em 2 clicks Cultive o networking e participe

Figura 5 - Homepage do Alumni.
Fonte: www.alumni.unicamp.br (2011)

Outra dimenséo que possivelmente potencializa a ascenséo do uso das
midias sociais pelas universidades é a complementaridade dos servigos de
educacao a distancia. Nesses espacos, professores podem acompanhar e
dialogar com os estudantes, em sites que sdo usuais e rotineiros. Contudo,

conforme comentamos anteriormente, “as universidades sdo rapidas a pensar,
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mas lentas a executar” (QUEDAS, 2001). O autor complementa que nédo basta
aderir cegamente a essas tecnologias, sem clareza dos potenciais e das opor-
tunidades que essas midias podem significar. Convém ndo atuarem como uma
estratégia — ou seria a falta de estratégia? — isolada, que nao dialogue com o
posicionamento comunicacional da organizacdo. “Mais do que resisténcia a
mudanca, o sentimento que parece dominar o pensamento de muitas universi-

dades neste assunto é hesitacdo” (ibidem).

7

Hesitar pode presumir certa dificuldade. Isto é, muitas atuacdes
(trans)parecem timidas, como se o fato de estar presente nas midias sociais,
mas sem atualizacBes constantes, pudesse eximir as universidades das res-
ponsabilidades que a adeséo a esses sites implica, como se isso permitisse

correr riscos menores do que uma participagdo com afinco.

Herreros (2010) aponta algumas possibilidades que estdo sendo explo-
radas pelas universidades que visualizam as midias sociais enquanto espacos
de relacionamento, de trocas, sistematizadas na figura 6. As setas bidirecionais
que incluimos na figura buscam evidenciar as inter-relacdes que os quatro ei-
X0s possuem. O compartilhamento de informacdes relevantes, por exemplo,
pode resultar em um canal de dialogo a partir dos comentarios que sédo desdo-
brados pelos perfis associados. Tal sucessdo de posts pode evidenciar, se
conduzido satisfatoriamente, o estreitamento de vinculos entre a universidade e
seus publicos prioritarios: estudantes, professores e funcionarios. Esse é ape-

nas um olhar, dentro tantos outros possiveis.

70



Conectam sua comunidade

Compartilham informacdes e entre si e estreitam relacdes

noticias proprias e com estudantes,

explicam o que fazem. professores e funcionarios.

Midias sociais

_ _ Escutam e dialogam com os
Retransmitem eventos ao vivo
_ _ estudantes e oferecem
e criam conteudos exclusivos. _ .
atendimento online.

Figura 6 - Possibilidades de (des)usos das midias sociais.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Herreros (2010)

Quando falamos em vinculos, estamos nos referindo ao sentido atribuido
por lasbeck (2009, p.23). Segundo o autor, “estar vinculado significa estar ata-
do, no tempo e no espacgo, ao outro, ainda que esse “outro” seja uma organiza-
¢ao. Pressupde mais que alinhamento dos interlocutores, pois indica, no N0sso

entendimento, o estabelecimento efetivo e consistente de uma relagéo.

Vejamos alguns exemplos registrados por Herreros (2010):
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Phginas favoritas de University of Florida

e Stephen C O'Connell Center Harme fan
enlre de reuniones y complejo deportve

University of Florida %, fiesie fan

Muro  Informaciin Fovos  Cusdres  Fetas

University of Florida Movement Disonders Center Hazte fan
Sefvitio misdice -

UF Health
Educain e

! e0is

GCobeernn

Florida Conparative Extension Publications | pare fan

Uniwersity of Florida Levin College of Law Hazme fam
Educacian

University of Florida College of Veterinary Medicine
Educacion

1B e

Cainesvibe. FL 32601

§5.2) F92-5181

La Universidad de Florida
tiene 44.000 fans y ha creado

ﬁq ﬁ ﬂ UE 1] 21 sub-paginas de Facebook

s1raciang £ oy collesgent

. para sus distintas facultades e

E‘! A m instituciones

Figura 7 - Conectando a su comunidad entre si.
Fonte: Print screen de apresentacéo elaborada por Herreros (2010)

A figura 8 apresenta a pagina institucional da Universidade da Flérida no
Facebook, a qual possui mais de 44 mil fas, pessoas que recebem nas suas
paginas iniciais todas as atualiza¢des postadas, links compartilhados e convites
para eventos feitos pela instituicdo. Dela, desmembram 21 subpéaginas que afi-
nam/filtram o interesse dos interagentes de acordo com as areas de estudo. Ja
na figura 6, percebemos a exploracao de conteudo criado especificamente para
as midias sociais. A Universidade de Stanford publicou fotos exclusivas de seu
arquivo centenario, instigando o interesse e a curiosidade dos publicos envolvi-

dos, totalizando quase 500 interacdes decorrentes das imagens postadas.
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Creando buenos contenidos

Stanford University Happy birthday, Stanford] 118 years ago today,
Stanford opened its doors. Historical photos courtesy of Stanford University
Archives: hitgpc) | bit.ly/ stanfard-historical-phatos

Opening Ceremomy: October 1, 1891

Publican fotos exclusivas
s del archivo de la
“du , ewames rommarey | UNIVErsidad de hace jmas
favorae student aroups n me comments esaseow. - de 100 anos! ;Cémo no
B B \an a provocar curiosidad
en su comunidad? Casi 500
interacciones...

Fall Student Acirvities Fair 2009

bire de 200% a las 5:53 - Compart
] A 56 personas les gusta esto.

5 14 comentarios

goodwillcomunicacion

Figura 8 - Criando buenos contenidos.
Fonte: Print screen de apresentacao elaborada por Herreros (2010)

A figura 9, talvez a mais inusitada, e nem por iSso menos comum, ilustra
um caso de monitoramento das midias. Uma estudante postou no Twitter que
estava riscando a classe durante uma aula e que entendia tal pratica como um
ato de rebeldia. A Universidade de Sydney identificou o post e respondeu com
naturalidade e com certa dose de ironia, possivelmente, desejando que o aluno
tivesse bom proveito do curso. Utilizou inclusive icones bastante usados nas

midias sociais e na internet, de modo geral — ;).
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Escuchando y dialogando con sus estudiantes

Sitting in the back row at sydney uni

carving "Rooney eats it" on the desk...
feels good to be a rebel :)
http://mypict.me/xKRx

Jonathanpease

Jonathan Pease

oL : @Jonathanpease Defacing our desks
Con identica naturalidad Y Jonathan? ;-) Hope you enjoyed your

mismos roles que en el course

mundo offline. Si un

alumno se rie de la Rl Sydney Uni
universidad, esta actla
igual que haria offline.

goodwillcomunicacian

Figura 9 - Escuchando y dialogando con sus estudiantes.
Fonte: Print screen de apresentacao elaborada por Herreros (2010)

Vistos exemplos apontados por Herreros (2010), partimos para algumas
reflexdes decorrentes de posts de universidades brasileiras, que recolhemos.
No primeiro caso temos a replicacdo do titulo de uma matéria no portal da insti-
tuicdo e o link para acesso ao texto completo. Talvez, os interagentes possam
identificar/visualizar uma instituicdo burocratica, tradicional, tendo em vista a
aparente falta de clareza dos publicos que cada canal/meio de interlocucdo
envolve, bem como suas peculiaridades. O contetudo acaba sendo uma repli-
cacao — nao foi pensado, nem adequado, tomando por base as especificidades

do meio.

Na noite desta quarta, 15/86, reuniu representantes do
movimento estudantil para reabrir dialogo. | mp/mr9dVE

Figura 10 - Post da IES X.
Fonte: print screen feito pelo autor
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Em outra universidade, diferente do exemplo anterior, notamos uma atu-
acao ativa (figura 11) e, por assim dizer, atenta as mencdes de seu home na
midia social Twitter. Uma reclamacdo de uma interagente sobre a qual a IES
buscou mais informacdes resultou na solucédo da demanda. A figura 12 ilustra o

desencadeamento da conversa.

Qla, qual a sua dificuldade Silvia?

Figura 11 - Post da IES Y, em resposta ao post de um perfil.
Fonte: print screen gerado pelo autor

agenda colagdo em gabinete e ndo manda a ATA, do que
adiantou, meu DEUS continuo na fadiga, assim ndo da

a nova colagao esta agendada para o dia
16/06/2011 mas se ata nao chegou,corro risco de viajar a
toa,entende???

se resolveu preciso do diploma,perdi trabalho por
causa disso,vcs tem ai todos os meus dados,cgu:71140310

Figura 12 — Troca de mensagens entre a IES Y e o perfil que postou a insatisfacao.
Fonte: print screen gerado pelo autor

Por dltimo, temos um exemplo simples de adequacgé&o de linguagem (fi-
gura 13). Em outros espacos, como no préprio portal institucional, dificilmente a
IES Z utilizaria o simbolo :). E algo comum nas midias sociais, que a universi-
dade se apropria na tentativa, possivelmente, de aproximagao, horizontalidade
na relagao e troca alinhada.

No que pudermos ajudar para vocé nos conhecer
melhor, estamos a disposi¢ao :)

Figura 13 - Post da universidade Z.
Fonte: print screen gerado pelo autor.
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Acreditamos que se trata de uma estratégia discursiva®® que repousa na
ideia de que a universidade organiza e encena suas intencdes de forma a pro-
duzir determinados efeitos que, no caso, podem evidenciar a intencionalidade
de persuasao, dentre outras possibilidades de leituras. Esse caso vai de encon-
tro ao que foi dito sobre outras universidades, nos perfis das quais a premissa
do didlogo, da troca, parece ser ignorada por uma légica apenas de emisséo,
esquecendo-se dos sujeitos envolvidos e da logica de atividades originalmente
desencadeadas nesses espagos.

3.2 A PRESENCA DAS UNIVERSIDADES BRASILEIRAS NAS MIDIAS SO-
CIAIS

A pesquisa envolve instituicdes publicas federais, estaduais e municipais
e particulares. Realizamos um levantamento sobre a presenca de links e no-
mes/referéncias de perfis de midias sociais nas homepages dos sites e portais
institucionais das 148 universidades filiadas ao Conselho de Reitores de Uni-
versidades Brasileiras*®. Nessa andlise inicial, chegamos ao nimero de 78 IES
que possuem perfis nesses espacgos e divulgam esses enderec¢os institucio-
nalmente em suas paginas na Web (grafico 12), o que corresponde a um per-
centual de 52,70%.

% Entendemos a expressdo como a op¢ao por um modo de dizer, de organizar um texto em
funcéo dos resultados que se deseja obter (CHARADEAU, 1992).
“0 Entre os dias 20 e 25 de setembro de 2011.
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E Possuem
47,3

52,7
E N&o possuem

Gréfico 12 - Presenca ou ndo de links/mencdes de midias sociais nas homepages dos si-
tes/portais.

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2011)

O percentual aponta um numero equilibrado na adesao, ou ndo, das uni-
versidades as midias sociais, enquanto canais oficiais de comunicacéo (ou,
talvez, apenas de informacao, de emissao). As andlises a seguir, desdobradas
a partir desse olhar inicial, sugerem algumas inferéncias sobre o objeto em es-
tudo. Ainda sobre a adesédo, se categorizarmos as IES por regifes, percebe-
mos, pelo grafico 13, que as universidades situadas nas regides Sul e Sudeste
Sdo as que possuem maior adesdo, com 0s percentuais 61,11% e 38,89%,
respectivamente. As regides Nordeste e Norte, nessa ordem, sdo as que apre-

sentam o menor indice na adeséao.
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70,00

65,38

60,00

50,00

40,00 A

E Possuem
30,00 -
E Nao possuem

20,00 A

10,00 1

0,00 -

Norte Nordeste Centro-Sul Sudeste Sul

Gréfico 13 - Presenca ou ndo de links/mengdes de midias sociais nas homepages dos si-
tes/portais por regido.
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2011)

Portanto, temos duas regiées com mais da metade das IES nas midias
sociais, com perfis indicados nas suas homepages (Sul e Sudeste), duas com
percentuais inferiores a 50% e uma, a regido Centro-Sul, em que 0s niveis de
equivalem. Ainda, analisando os nimeros do Sudeste, por exemplo, no grafico
14, perceberemos que os indices variam bastante dentre os estados que com-

pdem essa regiao.
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® N&o possuem

0

Espirito Santo Rio de Janeiro S&o Paulo Minas Gerais

Grafico 14 - Comparativo entre os estados da Regido Sudeste.
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2011)

O percentual de 100% do Espirito do Santo se refere a apenas uma uni-

versidade cadastrada ao CRUB. Ressaltamos, porém, a disparidade entre os

estados de Sao Paulo e Minas Gerais, que possuem niveis proporcionalmente

inversos: em um estado, a adesdo chega a 70%; em outro a 30%. No Sul os

indices entre os estados sdo mais préximos, quando comparados com 0 Su-

deste: variam até 19,79%. Destacamos Santa Catarina, que € o estado que

possui 0 maior indice dentre todos os estados brasileiros*', com 72,73% dos

portais das universidades com icones de seus perfis nas midias sociais (grafico

15).

*1 Com excecdo do Espirito Santo que, conforme mencionado anteriormente, possui apenas
uma universidade filiada ao CRUB, que tem links de midias sociais na homepage do seu portal,
0 que leva o Estado ao percentual de 100%.
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Gréfico 15 - Comparativo entre os estados da Regi&o Sul.
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2011)

Podemos compreender, a partir desses dados, que a presenca das uni-
versidades nas midias sociais é crescente — um cenario cada vez mais presen-
te ao vislumbrarmos o0 modo como as universidades trabalham a questdo co-
municacional e/ou informacional. Mais da metade delas possuem icones dos
sites de relacionamento com destaque expressivo nos seus portais, uma vez
gque estdo dispostos nas homepages — as capas de entrada dos sites/portais.
Essa dimenséo, de certo modo, valida a nossa preocupag¢do com o fenémeno,
tendo em vista a relevancia que assume no contexto da comunicagdo organi-

zacional digital das universidades.

3.2.1 Organizacao administrativa das IES pesquisadas e sua relacdo com

a adesédo das universidades as midias sociais

A partir da categorizagdo das universidades estudadas em fungéo de

suas organizacdes administrativas geramos o gréafico 16, o qual indica como a
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presenca ocorre no comparativo entre universidades federais, estadu-

ais/municipais, particulares e comunitarias.

80,00

65,79 68,29 66,67

70,00

60,00

50,00

# Possuem

40,00
30,00 - H Nao possuem

20,00 -

10,00 +

0,00 -

Federais Estaduais/municipais Particulares Comunitarias

Gréfico 16 - Presenca, ou ndo, de links/mencdes de midias sociais nas homepages de si-
tes/portais por tipo de organizacao administrativa das universidades.

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2011)

Percebemos que a adesao é predominante dentre as instituicbes particu-
lares (68,29%) e comunitarias (66,67%), e que as universidades publicas (fede-
rais, estaduais e municipais), nesse momento, aderiram em grau menos ex-
pressivo. Indicar possiveis causas ou conclusdes sobre os determinantes des-
ses percentuais, nesse momento, poderia implicar em um olhar parcial e preci-
pitado.

A questao apontada, no que concerne ao comparativo entre as universi-
dades por organizacdo administrativa, fica mais evidente no gréafico 17, onde
agrupamos as IES entre as que séo gratuitas e as que possuem custo de men-

salidade/matricula (pagas).
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Gréfico 17 - Comparativo entre universidades gratuitas e pagas.
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2011)

As universidades pagas, talvez pela necessidade mercadoldgica que as
conduzem/induzem/movem, estdo predominantemente nesses espacos
(67,53%). Importante ressaltar que, nesse momento, ndo estamos falando em
efetividade dessas praticas, apenas em presenca, ou ndo. Por ora, notamos
gue o percentual de presenca é 30,91% superior nas universidades pagas,

guando comparadas as |IES federais, estaduais e municipais.

3.2.2 Midias sociais nas quais as IES estado presentes

Sao 78 as universidades que possuem em suas paginas de uma a cinco
midias sociais, as incluindo em suas modalidades de comunicar e/ou informar.
O gréfico 19 evidencia o numero de sites que as universidades estao presen-
tes. Os indices que sdo proximos se referem a duas possibilidades: adeséo a

uma ou quatro midias sociais (29,49% e 23,08%, respectivamente).
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Gréfico 18 - Quantidade perfis em midias sociais que a universidade evidencia nas homepa-
ges.

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2011)

Porém, vislumbramos percentuais bastante proximos, o que permite su-
por que ndo ha uma padronizacdo na maneira que as IES estdo aderindo as
midias sociais, quando nos referimos quantitativamente a esta presenca. E,
dentre elas, a mais expressiva € o Twitter, com 93,59% (grafico 18) de adesao
das universidades. O grafico 19 ilustra os percentuais das demais midias, sen-

do respectivamente: Facebook, YouTube, Orkut, Flickr, Blog e Linkedin.

Pelo acompanhamento das midias sociais, mesmo que de modo néo
sistematico, mas em nossa experiéncia pessoal, € perceptivel que a presenca
das universidades no Facebook vem aumentando. Este site, quando compara-
do ao Twitter e ao Orkut, por exemplo, € 0 mais recente no que tange a adeséo
dos brasileiros e a cada dia vem ganhando novos adeptos. E provavel que a
atualizacdo desses dados, em curto espaco de tempo, sofra consideraveis alte-

racoes.
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Grafico 19 - Percentuais da adesao das universidades as midias sociais.
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2011)

Temos, portanto, os dados da fase metodoldgica que previa 0 mapea-
mento do cenario atual da presenca das universidades brasileiras, especifica-
mente aquelas filiadas ao CRUB. Percebemos que, de fato, a adeséo dessas
organizagles, as universidades, as midias sociais € uma realidade, tanto que,
dentre as IES pesquisadas, mais da metade jA& possuem perfis nesses sites.
Inclusive, mais de 30% estédo presentes em quatro ou cinco possibilidades des-

Ses espacos, concomitantemente.
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4 PRESENCA DAS UNIVERSIDADES DA REGIAO METROPOLITANA DE
PORTO ALEGRE E SUA ATUACAO NAS MIDIAS SOCIAIS

Passamos a tratar a partir de agora da pesquisa realizada especifica-
mente com as universidades da Regido Metropolitana de Porto Alegre, dentre
as que sao filiadas ao CRUB e que possuem perfis has midias sociais. Con-
forme destacamos, para a definicdo dessas IES, nos baseamos no critério de
acessibilidade, visto que era de nosso interesse entrevistar as pessoas respon-
saveis pelos perfis das midias sociais dessas instituicoes, além de acompanhar

periodicamente o trabalho e as trocas realizadas nesses espacos.

Realizamos entrevistas em profundidade (DUARTE, 2008) com o0s pro-
fissionais de trés universidades que, por questdes éticas*’, nominaremos como
Alfa, Beta e Gama. O pré-teste foi realizado com Gama, visto que foi a IES que
apontou disponibilidade mais imediata para a entrevista, realizada no dia 8 de

fevereiro de 2012.

Intencionavamos entrevistar também o profissional responséavel na Uni-
versidade Delta, que, no entanto, manifestou desinteresse nessa atividade, de
modo que as tentativas de interacdo foram aparentemente ignoradas. Envia-
mMos mensagens na fan page da instituicdo, bem como encaminhamos e-mails,
que nao foram respondidos. Em funcéo disto, ndo realizamos a entrevista, mas

mantivemos as analises previstas de seus perfis.

Todas essas universidades possuem perfis de midias sociais nas home-
pages de seus sites e portais. Optamos por ndo realizar entrevistas com gesto-
res de outras duas universidades®’, visto que n&o possuem perfis (ofici-

ais/institucionais) em sites de midias sociais.

“2 Durante a banca de qualificacéo desta dissertacéo, essa dimensdo da exposicdo dos nomes
das IES foi bastante discutida. Optamos por conduzir dessa forma para preservar as nossas
fontes.

3 Lembramos que apenas as IES filiadas ao CRUB incluem a amostra da pesquisa.
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4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa utilizou dados qualitativos e quantitativos. Realizamos levan-
tamento de dados por meio de visita aos sites e portais das universidades, bem
como mediante entrevistas em profundidade, na concepc¢éo atribuida por Duar-
te (2008)**. Entendemos entrevistas em profundidade como “um recurso meto-
dolégico que busca recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma
fonte, selecionada por deter informacgdes que se deseja conhecer” (DUARTE,
2008, p.62). Foram do tipo semi-aberto, “modelo de entrevista que tem origem
em uma matriz, um roteiro de questdes-guia que dao cobertura ao interesse de
pesquisa” (ibidem, p.66). Pretendiamos, ndo colher dados apenas, mas poder
interpreta-los a partir de um efetivo didlogo com os entrevistados, apresentando
e aprofundando as questdes elencadas na figura 14. A matriz de topicos e per-

guntas pode ser visualizada no Apéndice B.

s — — 4 N\ 4 =
Historico, 2 Estratégia(s) de
mo,tl\éosde monitoramento e
eriododa 5
perfis nao, de politica ¢ Perspectivas e
de atuagao, bem estudos sobre
como sua atematica
1 aplicabilidade 3
— \ . o y,

Figura 14 - Dimens®es tratadas nas entrevistas em profundidade.
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2012)

** No comeco da pesquisa, também desejavamos enviar questionarios as outras universidades
envolvidas e que possuem perfis nas midias sociais. Quando da realizagdo da banca de
qualificacdo, a partir da orientacdo da banca de avaliadores, optamos por focar nossos
esfor¢os no estudo das universidades da RMPA.
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Para melhor (re)interpretacdo, gravamos as entrevistas, para (re)leituras.
Seguimos padrdes éticos, explicando aos entrevistados a proposta do estudo,
seus objetivos e procedimentos e, igualmente, as regras da entrevista, mencio-
nando que todas as opinides seriam levadas em consideracdo. Apos a decupa-
cdo do conteudo, os entrevistados receberam os textos para revisao e libera-
cdo. Apenas ap0s essa fase passamos a efetivamente trabalhar com os dados

resultantes das conversas.

Quando agendamos as entrevistas, buscamos interagir e dialogar com
as IES nas proprias midias sociais, visando perceber proximidades entre os
discursos que emergiriam do nosso encontro presencial e as praticas que iden-
tificamos nessa agdo. Além disso, acompanhamos os perfis das IES durante o
més de janeiro. Esses dados também colaboraram para as inferéncias que fi-
zemos sobre as praticas das instituicbes nas midias sociais. As analises estéo
organizadas, em um primeiro momento, universidade por universidade, de ca-
rater predominantemente descritivo. Ao final, os dados coletados foram anali-
sados de modo comparativo.

4.2 UNIVERSIDADE ALFA

No Facebook, a IES possui uma fan page, com 1.554 seguidores® (cur-
tir), sendo que mais de 3.536 perfis ja visitaram esse espaco (porém nao esta-
beleceram conexado sistemética, optando pelo curtir). Na andlise que realiza-
mMos em janeiro, contabilizamos 64 posts, 0s quais resultaram em 68 curtir,
desdobraram 14 comentarios e 11 compartilhamentos (quando um perfil com-
partilha um post no seu perfil, replica a mensagem, disseminando-a). A tabela a
seguir ilustra as médias por post, o que, de certo modo, evidencia o interesse

dos interagentes no conteudo publicado pela IES.

4> Dados de 26.02.12.
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Dimenséo Média por post

Curtir 1,06
Comentarios 0,21
Compartilhamentos 0,17

Tabela 2 - Médias de participacdo dos interagentes, por post, na fan page da Universidade
Alfa.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Facebook (2012)

Isoladamente, avaliamos como baixos 0s numeros aos quais chegamos
nessa analise. Uma possivel leitura € de que ndo ha significativo interesse de
guem acompanha essa pagina. Nao temos condi¢cdes, no entanto, de saber
guantas pessoas leram ou acessaram o0s links disponibilizados nesses posts,
mas € um indicativo que pode permitir o (re)pensar de assuntos, estratégias e

modos de abordagem nesse espaco™.

Notamos que muitos assuntos sdo recorrentes e postados novamente,
com formatos muito parecidos, em pouco espaco de tempo (conferir dados co-
Ihidos no apéndice C). Identificamos que a maioria dos posts ndo tem carater
de servico, mas séo apresentados como publicidade, basicamente. A divulga-
cdo de inscricdes para processos seletivos, por exemplo, estd presente em
31,25% dos posts. Em um espaco onde predominam estudantes atuais e publi-
cos internos, essas publicacfes, talvez, ndo estdo encontrando interesse signi-

ficativo, 0 que poderia alavancar os numeros publicados na Tabela 2.

Ja o perfil no Twitter, até a data de 26 de fevereiro, publicou 2.222
tweets/posts, tendo 1.546 seguidores e acompanha/segue 362 perfis. Notamos,

do mesmo modo que na andlise da fan page no Facebook, que a maior parte

“® E oportuno ressaltar que o més no qual acompanhamos os perfis, em janeiro, é de recesso
académico. Por isso, analisamos as participacfes sempre comparadas ao numero de posts e
jamais isoladamente, pois as entrevistas evidenciaram reduc¢édo no numero de mensagens pu-
blicadas nesse periodo.
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das publicacdes esta centrada na divulgacdo de processos seletivos, sejam

eles de graduacgéo, especializacdo, MBA ou extenséao (apéndice I).

No més de janeiro totalizamos 72 novas postagens, incluindo replica-
cOes de conteudo. Nao localizamos, porém, respostas a posts que menciona-
ram o nhome do Centro Universitario. Uma possibilidade é que sejam feitas a
partir de outros modos, como por mensagem direta (direct message), por
exemplo. Em relagdo a conteudos replicados, foram 10 posts que, portanto,

tiveram interface clara com outros perfis.

Chama atencéo os posts referentes a cobertura da missédo do grupo de
voluntariados na Africa, em Mocambique. Com bastante frequéncia, o perfil do
Twitter — e no Facebook igualmente — estimula que os interagentes acompa-
nhem as novidades desse trabalho. E um dos assuntos que também tem des-
taque nesse més de analise, mesmo que ainda em nivel inferior a questao de

inscrices em cursos disponibilizados.

Interessante perceber que o conteldo assume outros formatos nesse
site. S&o trabalhados, algumas vezes, questionamentos, convites a uma refle-
xao. Por exemplo: “Quer estudar com tranquilidade enquanto seu filho fica em
um ambiente seguro?” Sao indicios de uma linguagem que busca se aproximar

ao meio. No portal institucional o conteudo foi abordado de outro modo.

Em relacdo a presenca da IES no Youtube, o canal possui 31 videos
publicados, sendo que esta presente na midia social desde novembro de 2009,
0 que confere uma média de 1,11 novos videos por més. Semelhante ao reali-
zado com as outras midias, realizamos a andlise das atualizagcbes no més de
janeiro (apéndice E). Foram dois novos videos publicados, ambos no dia 31 de
janeiro, que sdo compactos das formaturas realizadas no semestre anterior. Ao

total, foram 78 visualizacdes®’.

4" Dados atualizados em 26.02.12.
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4.2.1 Entrevista com a profissional responsavel pelas midias sociais na
Universidade Alfa

Realizamos o primeiro contato com a Rede a qual pertence essa IES, as
8h01min, no dia 19 de janeiro de 2012. Por um equivoco nosso, contatamos a
mantenedora, e ndo a unidade. Recebemos retorno sete dias depois, indicando
a pessoa responsavel e seu e-mail.

Na primeira troca de e-mails, identificamos que deveriamos falar com a
responsavel pelas midias sociais da unidade e passamos a tratar com a devida
Assessoria. Nosso contato estava em férias e, logo que retornou ao trabalho,
conseguimos agendar com agilidade a entrevista, que foi realizada no dia 10 de

fevereiro, as 15h, no campus da Universidade Alfa.

Segundo a entrevistada, com formacao em jornalismo, pés-graduada em
Comunicagédo com o Mercado e cursando MBA em Inovagéo, o Nucleo de Co-
municacdo — que coordena, € o responsavel pelo trabalho desenvolvido nas
midias sociais. H4 uma funcionaria que atua com foco na operacionalizacdo e
na atualizacdo dos espacos. Ela é graduanda do curso de Jornalismo. “Antes
estava tudo um pouco misturado e algumas atribuicbes ndo eram bem defini-
das” (entrevistada da IES Alfa, 2012). A profissional evidencia, nessa fala, que
se deparou, ao ser contratada, com um cenario onde havia graves problemas,
gue passavam pela organizacao da rotina até a falta de cuidado na revisdo dos

conteudos postados.

Quando conversavamos sobre o motivo da criacdo dos perfis, a entrevis-
tada exemplificou com o caso do Facebook: “Eu ndo estava aqui quando cria-
ram, mas acho que foi bem aquela coisa do Facebook estar sendo o mais
acessado, estar crescendo, com cada vez mais usuarios, entdo precisamos ter
uma péagina” (ibidem, 2012). Ficou evidente que ndo foi criado a partir de um
diagnéstico, de uma necessidade. Nas palavras da jornalista: “O (setor de)
Marketing criou sem saber muito como lidar”, sem estratégia de lancamento, ou

mesmo clareza e planejamento de que conteudo trabalhariam nesses sites.
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Tratando das funcdes dos perfis de midias sociais, avalia que, hoje, ser-

vem:

[...] para se aproximar mais do nosso publico mesmo, e até do
publico interno. Noto que funcionérios, além dos académicos,
gostam muito de ver a instituicdo no Facebook e no Twitter, re-
plicando alguma informacgédo. Entdao, acho que é bem de apro-
ximacdo mesmo, além de informar. A gente sabe que muitas
nao olham o site. Entdo pelo Facebook, ou pelo Twitter, elas
podem acompanhar, de maneira mais objetiva, direta, e que
pode levar ao site (entrevistada da IES Alfa, 2012).

Acredita, portanto, que as midias sociais permitem, de fato, estabelecer
relacionamentos mais proximos. Entre as notas 1 e 10, porém, pondera que a
Universidade Alfa esta no estagio 4, ou 5 — e que ha muito a melhorar. Em sua
visdo, isso passa pelo receio que a organizacao tinha de ter suas postagens
ignoradas. Percepcado esta que a partir de algumas promocoes realizadas esta

sendo desmistificada, pouco a pouco.

Um ponto relevante da entrevista é o olhar sobre a importancia da ges-
tdo estar alinhada ao setor/assessoria de Comunicagédo e Marketing, a fim de
que os esforcos possam ser balizados a partir de parametros comuns. Reforca
que é usual o fato de que os gestores transparecerem desconhecimento das
possibilidades comunicacionais das/nas midias sociais, o que leva a tomadas
de decisdo que vao de encontro as légicas que regem estes espacos. Por
exemplo, quando a questionamos se a equipe diretiva dava retorno as deman-
das encaminhadas a eles, a profissional respondeu: “Dao, mas as vezes a gen-
te precisa pressionar, ligar. Ouvimos muito: “Nao fala nada. Nao toque no as-
sunto. Entdo [...] sinto que ndo ha amadurecimento sobre o que é estar nas

redes sociais” (entrevistada da IES Alfa, 2012).

Chamamos atencédo para essa dimensao, uma vez que assinala que as
universidades, e nesse caso a IES Alfa, podem estar despreparadas, ou néo
totalmente preparadas, para aderir as midias sociais, visto que ndo sdo apenas
os profissionais que trabalham nas assessorias de comunicacado e/ou marke-

ting que necessitam discernimento. Igualmente, é oportuno que a direcéo tenha
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clareza das implicacbes em possuir um perfil. Do contrario, havera divergéncias
conceituais que poderéo transparecer quando da atualiza¢do, ou ndo, das pa-
ginas — e quando da (tentativa de) omisséo, ou ndo, de assuntos de teor polé-
mico. No referido caso, ainda ha um agravante. A entrevistada (2012) observa:
“No momento, estamos sem gestor (de Comunicacdo e Marketing). Entdo esta
mais dificil. Estamos assim ha quatro, cinco meses. Bem delicado”. A propor-
céo dessa situagao fica mais evidente quando a entrevistada afirma que em
alguns casos os profissionais dependem da gestao, que sem o aval para retor-
no a alguns assuntos, ndo conseguem dar continuidade a posts ou mesmo dis-

cussOes desencadeadas nos perfis.

O principal problema apontado, portanto, é justamente o fato dos gesto-
res, em algumas situacdes, reagirem negativamente, pedindo que publicacbes
sejam apagadas ou ignoradas. Mas a jornalista ressalta que reclamacgdes néo
predominam dentre as demandas que surgem. A maioria sdo duvidas. “Em re-
lacdo as poucas reclamacdes que existiram, eu s6 senti isso, um pouco de me-
do, ou certa vontade de ignorar, por ndo entender mesmo o funcionamento de

uma rede social” (entrevistada da IES Alfa, 2012), conclui.

A Assessoria nao utiliza ferramentas para monitoramento de citacdes
gue envolvam o nome da IES, restringindo seu olhar dobre as davidas apresen-
tadas ou postagens negativas, para as quais buscam dar retono, na tentativa
de reaver a percepcéo dos interagentes. Com isso, e nao existindo a emisséo
de relatérios sistematizados, os dados que emergem nesses espacos nao auxi-
liam e muito menos séo essenciais para tomadas de decis&o. “A gente se en-
contra no primeiro estagio, de estar, e ter uma atualizacdo mais periddica, mais
rapida. O Twitter, quando surgiu, era atualizado uma vez por semana. Agora a
gente esta querendo estar mais presente, e muitas coisas passam” (entrevista-
da da IES Alfa, 2012).

Tratando de perspectivas, a jornalista afirma: “No planejamento do ano,
incluiremos as redes sociais para poder dedicar um tempo para fazer algo pla-
nejado, para nao ter que fazer quando sobra tempo. A gente esta caminhando

nessa direcdo de usar melhor os recursos” (ibidem, 2012). Notamos, a partir
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das falas que, embora o trabalho atual deixe a desejar em diversos aspectos,
h& clareza do potencial que pode assumir no escopo da assessoria. O discurso
permeou, com tranquilidade, falhas do servigco prestado atualmente, porém evi-
denciou possibilidades de melhoria, o0 que acreditamos se constituir em um
primeiro passo para que, talvez, esses espacos possam assumir seus papeis
de fomentadores de dialogo, de escuta, de fala, de troca e de relacionamento.
E a entrevistada finaliza (2012): “Eu sonho com uma postura nas redes sociais
[...] que seja menos rigida. Que se aproxime mais. Que ouca mais. Que acate

mais as opinides”.

4.3 UNIVERSIDADE BETA

A Universidade possui uma fan page no Facebook e o apresenta como
um espacgo no qual os interagentes podem acompanhar informacgdes sobre
eventos, cursos, servicos e saber mais sobre a instituicdo, sendo que 1664

pessoas curtiram a pagina até a data de 26 de fevereiro de 2012.

Em 31 dias de andlise, foram 21 posts, uma média de 0,68 atualizac6es
por dia. Resultaram em 59 curtidas, trés comentéarios e 13 compartilhamentos.
Chegamos as seguintes médias por post (Tabela 3). Evidentemente, ndo temos
como quantificar quantas pessoas leram esse conteudo, mas 0s numeros per-
mitem notarmos o indice de participacdo dos interagentes, decorrentes do con-

teudo elaborado e compartilhado pela universidade, nesse espaco.
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Dimensao Média por post

Curtir 2,8
Comentarios 0,1
Compartilhamentos 0,6

Tabela 3 - Médias de participacdo dos interagentes, por post, na fan page da Universidade
Beta.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Facebook (2012)

Notamos um baixo indice de participacao, visto que o nimero de posts,
por exemplo, € superior a quantidade de pessoas que comentaram as publica-
cbes. Do mesmo modo, é baixo o niumero de interagentes que compartilharam
as postagens, ou que as curtiram. Ndo podemos afirmar, nesse estagio, que os
nameros evidenciam falta de interagdo ou pouca propriedade sobre as possibi-
lidades, nesse caso, da midia social Facebook. Interessa-nos olhar os dados
como subsidio para a avaliagdo qualitativa que se dara no contraponto destes

com a conversa com 0s responséveis.

O perfil da Universidade Beta no Twitter possui 8653 seguidores® e esta
conectada (segue) 44 perfis, de modo que todas as atualizacdes desses inte-
ragentes podem ser vistas por quem gerencia o perfil da universidade direta-
mente na sua timeline. Até a data de 13 de fevereiro de 2012, foram 1809
Tweets, inclusos novos posts, Retweets e respostas a questdes e comentarios

gue envolveram o nome da Universidade.

A apresentacao do perfil indica que as duvidas devem ser direcionadas a
Ouvidoria. Uma possivel leitura é a de que esse espaco ndo seja 0 que a uni-
versidade julga preferencial para tratar de questdes publicadas pelos interagen-
tes. Por isso, talvez, a tentativa do direcionamento de duvidas para a Ouvidoria.

Destacamos um post encontrado no perfil estudado, dentro do periodo em que

8 Referente a data de 26 de fevereiro de 2012.
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acompanhamos as publicac6es: Bem criativa a foto que a @xxx fez do Cam-

pus. E a vista do Espaco x em direcdo ao Prédio Y*°.

llustra um exemplo interessante de aproveitamento de publicacbes dos
interagentes, e que qualifica uma atividade desenvolvida dentro do préprio
campus. Torna atrativo um assunto que poderia ser simplesmente burocratico,

se fosse divulgado a partir de alguma imagem registrada pela assessoria.

Destacamos que no periodo em que acompanhamos com maior énfase
o perfil, entre janeiro e fevereiro, ocorreu alteracdo no layout da pagina, o que
pode evidenciar uma preocupacao, ndo apenas com o contetdo, mas também
com a forma. Talvez, na tentativa de tornar a interface mais leve e, principal-

mente, atrativa para os interagentes.

Em relacdo aos numeros que contabilizamos com o acompanhamento
das postagens no més de janeiro, foram 78 no total, o que estabelece uma mé-
dia 2,52 posts por dia. Visualizamos no grafico 20 as divisdes desses conteu-
dos, dentre conteudos novos, respostas a citacées que envolviam o nome da

IES e replicacdes de conteudo (RT).

10% 1%

E Post

E Resposta

79%

Gréfico 20 - Divisao entre posts, respostas e RTs no perfil da Universidade Alfa no Twitter.
Fonte: Elaborado pelo autor com base no Twitter (2012)

9 Os campos digitados em itlico s&o ficticios.
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Predominam respostas a postagens que envolviam a universidade, com
61%. N&o conseguimos avaliar se esse percentual é alto ou baixo, pois nédo
sabemos o total de posts que envolveram o nome da IES nesse més. Portanto,
dentre o trabalho realizado, esse espaco € predominantemente utilizado para
trocas. Ainda sobre essas demandas que resultaram em retornos/respostas,
nos chama a atencéo seis delas, nas quais a IES orienta que fatos negativos
relatados nos perfis dos interagentes sejam registrados pela Ouvidoria, do se-
guinte modo: “Vocé pode registrar sua reclamacao na nossa Ouvidoria”. Uma
primeira possibilidade de leitura € que ha uma opcéo de nao tratar problemas

graves nesse espaco, que sao direcionados a Ouvidoria.

4.3.1 Entrevista com a profissional responsavel pelas midias sociais na

Universidade Beta

Em 16 de janeiro de 2012, postamos uma mensagem na fan page da
Universidade Beta no Facebook, falando sobre o estudo que estdvamos reali-
zando e do interesse em entrevistar 0s responsaveis pelos perfis das midias
sociais da universidade, a fim de conhecer melhor o trabalho que realizam nes-

Ses espacos.

Em 17 minutos recebemos retorno a mensagem, indicando que a res-
ponderiam por e-mail, no entendimento de ser um meio mais adequado. A par-
tir de entdo, passamos a tratar do agendamento por e-mail com um jornalista,
que assinalou a recente criacdo do Nucleo de Conteudo e Relacionamento Di-
gital. Optaram que esperassemos o retorno de outra profissional, também jor-
nalista, que estava em férias, para conversar com ela, visto ser a pessoa mais
indicada para a demanda que apresentamos. Na fala do profissional (2012):
“além de atuar na parte operacional, tem mais dados consolidados, esta mais

envolvidas com a definicdo de algumas caracteristicas, etc”.
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A entrevista foi realizada no dia 14 de fevereiro, as 14h, local onde esta
situada a Assessoria de Comunicacédo da Universidade. Conversamos com a
entrevistada por cerca de 40 minutos. Por ora, abordaremos algumas dimen-
sbes que apresentam, mesmo que parcialmente, concepg¢des acerca do traba-

Iho realizado e da atuacdo diaria nas midias sociais, além de perspectivas.

A Assessoria de Comunicacdo Social € composta pelos nucleos de jor-
nalismo (assessoria de imprensa e editorial), de fotografia, de relagbes publicas
e de web. Recentemente, somou-se a eles um novo nucleo, denominado Con-
teddo e Relacionamento Digital, compostos pelos dois jornalistas referidos,
responsaveis por articular todas as publicacfes nas midias sociais nas quais a
Universidade mantém perfis, bem como definir a atuacdo nesses espacos e
responder aos que procuram a IES através desses canais.

A entrevistada € jornalista e trabalha no setor ha cerca de dez anos,
sendo que é responsavel pelo Nucleo de Contetudo e Relacionamento Digital
desde a sua criacdo, que ocorreu em outubro de 2011. Segundo ela “essa foi
uma estratégia, pois se vocé pega alguém novo, de fora, e cai de paraquedas,
até pegar como € a cultura da Universidade, quais sdo os setores, como é que
se fala, como é que nao fala, demora” (entrevistada da IES Beta, 2012). Com-
plementa que precisavam de uma solu¢cdo com urgéncia e que, em funcao do
interesse pela tematica, que inclusive ja tinha manifestado anteriormente a sua
gestora, acabou sendo a escolhida para conduzir os trabalhos e a presenca

nesses espacos.

A Universidade utilizava o Twitter desde 2010, quando foi criado por um
professor de uma faculdade, para a cobertura jornalistica de determinado even-
to. Apos isso, a Assessoria pediu a senha, mas nao o utilizava. Depois de um
temporal, em que a IES disp6s de pouco tempo para informar principalmente
seus estudantes, sobre o cancelamento das aulas, é que comecaram a utiliza-
lo de modo mais frequente, em fung&o da avaliacdo positiva da acdo. “Quando
tinha coisa importante a gente colocava. Mas nao tinha nada sistematizado,

com um pensamento por trds, com planejamento. imagindvamos que um dia
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teria um ndcleo com esse fim. Quase um ano sem muita organizacdo nesse

guesito”.

Podemos considerar esse més, portanto, como um divisor do trabalho
dessa Universidade nas midias sociais. Nesse momento é que foi desenvolvido
um projeto, incluindo outras possibilidades. Atualmente, estdo presentes no
Facebook e no Twitter, perfis que acompanhamos, e, em marco de 2012, pas-
sa a estar também no Flickr e no YouTube, além do Soundcloud, que é uma
midia focada no compartilhamento de 4udio. A entrevistada alerta que, embora

nao estejam no Orkut, acompanham as comunidades, os posts e féruns.

Quando do ingresso no Facebook, com a pagina institucional, também
ocorreu a criacdo da fan page especifica para o vestibular, que acabou rece-
bendo maior atencdo nesse primeiro momento. A jornalista afirma: “Consegui-
mMos muita interacdo com os vestibulandos. Inclusive no dia das provas, depois,
antes, foi muito interessante”. O perfil referente ao processo seletivo ainda exis-
te, “mas estd quase sem uso”. Acreditamos que essa questdo a respeito da
existéncia de perfis sazonais, que deixam de ser atualizados quando se encer-
ra o periodo que interessava aos objetivos de uma determinada estratégia, €
bastante delicada. Talvez, os interagentes sintam a ruptura do contato com a
IES, uma vez que ndo ha, segundo a entrevistada, a continuidade de posta-

gens, de trocas e, qui¢d, da relacdo que havia sido estabelecida.

A jornalista afirma que a crescente presenca da Universidade Beta nas
midias sociais atende ao objetivo de aumentar a atuacéo da IES na Internet, de
modo geral, efetivando préticas de relacionamento com os publicos. Isso reflete
também nas alteracdes que ocorreram desde a criagdo do perfil no Twitter, por

exemplo:

Ele comecou para a cobertura de um evento. Lembro que o
professor comentou que criou para ninguém pegar o nome. En-
tdo para noés foi 6timo. Aqui aconteceram duas mudancas: pri-
meiro veio para ca. Depois ele servia para replicar contetudo do
site, e de outubro para ca ele mudou drasticamente (entrevis-
tada da IES Beta, 2012).
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A entrevistada comentou que, logo quando as iniciativas nesses espacos
comecgaram a acontecer, ocorreram reuniées com dois setores, sendo um deles
a Ouvidoria, e o outro o Juridico, a fim de que as responsabilidades de trabalho
fossem preservadas e respeitadas. A concepc¢ao era buscar um trabalho con-
junto, uma soma de esforgos, deixando claro, porém, que ndo eram capacita-
dos para atuar como ouvidores e, por isso, a necessidade da parceria. “Entéo,
0 que a gente faz, quando percebe que uma mensagem tem teor significativo, é
disponibilizar que a pessoa entre em contato com a Ouvidoria, e da o site e 0
telefone. E entéo fica a critério do solicitante contatar, ou ndo” (entrevistada da
IES Beta, 2012). Salienta que em alguns casos, no entanto, a Ouvidoria nao
espera a entrada formal da solicitagdo para atuar. Também comenta que, men-
salmente, sdo emitidos relatérios, de casos mais simples, corriqueiros, que sao
comparados aos mais recorrentes na Ouvidoria, contribuindo para tomadas de

decisédo e projetos de melhorias.

Préximo ao final da entrevista, a profissional explanou sobre a sua per-
cepcao sobre o modo como os gestores compreendem esse trabalho. Afirmou
que ha confianca nas atividades e nos posicionamentos, pois “[...] sabem que
ndo faremos nada que va prejudicar a imagem da Instituicdo” (ibidem, 2012).
Ressalta, porém, que alguns desconhecem e, nesse sentido, foi produzido um
material no intuito de que soubessem um pouco sobre cada possibilidade, so-
bre cada espaco. “Temos praticamente carta branca, mas é resultado justa-

mente dessa longa vivéncia na Universidade” (entrevistada da IES Beta, 2012).

Finalizou relatando que iniciara curso de especializa¢do na area e que a
base para ‘interagir’ com alguém nas midias sociais é sempre partir do pressu-
posto de como gostariamos de ser atendidos, caso estivessemos do outro lado,
aguardando retorno, ou a resolucdo de uma questdo. Assegura que “precisa-

mos nos colocar no lugar do outro” (ibidem, 2012).
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4.4 UNIVERSIDADE DELTA

Até 26 de janeiro de 2012, foram 8.935 o numero de perfis que curtiram
a fan page da referida IES, quantidade superior as outras instituicdes até entao
pesquisadas na RMPA. Em 31 dias de acompanhamento, no més de janeiro,

foram 24 novos posts (média de 0,77 por dia). As médias por posts sdo as se-

guintes (tabela 4):

Dimensao Média por post
Curtir 19,75
Comentérios 27,25
Compartilhamentos 13,21

Tabela 4 - Médias de participagdo dos interagentes, por post, ha fan page da Universidade
Delta.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Facebook (2012)

Chamam atencao as altas médias, quando comparadas as Universidade
Alfa e Beta. De modo geral, as postagens da IES Delta possuem maior nimero
de interagentes que curtem, que comentam e que compartilham os conteddos.

Porém, ha um episédio em especial que desencadeou significa participacao.

A referida situag&o se constituiu em uma crise na Universidade, em fun-
cédo do vazamento de dados de estudantes. Em raz&o disso, e dos posts que
seguiram no Facebook, houve grande mobilizacdo em torno do tema, com es-
tudantes se sentindo lesados e expondo a insatisfagdo com o erro. E um
exemplo de que, quando dispostas a estarem nas midias sociais, e trabalharem
com transparéncia as situagdes, as IES estado expostas a todo tipo de questio-
namento, em um espaco que privilegia a horizontalidade das relacfes e exige

agilidade nos retornos.
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No Twitter, sdo 2.621 Tweets desde a sua criacdo, sendo que € seguido
por 11.145 interagentes. Na andlise do més de janeiro, contabilizamos 83 pu-
blicacdes, prioritariamente respostas a outros perfis. O grafico 21 aponta que
predominam, do mesmo modo que na Universidade Beta — e diferente de Alfa,
respostas a mencdes do nome da IES (65%). A diversidade de assuntos/temas
sdo bem amplos, mas percebemos que davidas de rotina sdo supridas nesse
espaco: Quando iniciam as aulas? Que dia devo realizar a rematricula? Esse

curso sera realizado nesse semestre? Essas sdo questdes reincidentes.

8%

M Post

# Resposta

Gréfico 21 - Divisado entre posts, respostas e RTs no perfil da Universidade Delta no Twitter.
Fonte: Elaborado pelo autor com base no Twitter (2012)

Tratando de médias, sdo 2,68 posts por dia. Relevante destacar que
percentual de 83% das publicacfes inclui no conteudo a referéncia a outro per-
fil. Isso denota que, na maioria desses casos, a Unisinos esta falando direta-

mente com um interagente (apéndice ).

Ja o canal da Universidade Delta no YouTube foi criado em setembro de
2007. Em janeiro foram publicados dois videos, detalhados no apéndice J. No
total, tiveram 384 visualiza¢cdes, somando o numero de pessoas que acessa-
ram os dois videos. Percebemos um numero baixo de atualizacdes nesse més.
Uma possibilidade que podemos atribuir é por se tratar de um periodo de re-

Cesso.
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No Orkut, ha uma comunidade que nao € gerenciada pela Universidade,
mas que também assume papel de destaque, uma vez que esta dentre os ico-
nes apresentados na homepage do portal institucional. Em nossa analise
(apéndice K), contabilizamos 11 o numero de novos foruns. Chama atencao os
assuntos que sao tratados. O que gerou 0 maior numero de participacdes, por
exemplo, foi intitulado como “A pessoa acima tem cara de que faz que curso?”.
Diferente das outras midias, percebemos que as pessoas participam mais —no
que concerne ao numero de postagens. Esta, por exemplo, teve 2669 respos-
tas. Importante frisar que essa comunidade néo € gerenciada pela IES Delta, o
gue pode sinalizar um espaco menos institucional, se comparado aos perfis em
outras midias sociais, tratados anteriormente. Talvez por isso posts como “Vc

beijaria ele(a)?”, carregados de informalidade, ganham espaco.

4.4.5 Entrevista com os profissionais responsaveis pelas midias sociais

na Universidade Delta

No dia 16 de janeiro de 2012, postamos na fan page da IES, no Facebo-
ok, a mensagem ja referida, notificando sobre o estudo e do interesse em con-
versar presencialmente com os responsaveis pelas midias sociais da Universi-
dade. O primeiro retorno desse post inicial ocorreu um dia depois, orientando
gue encaminhasse-mos um e-mail para determinado endereco, explicitando a
proposta de entrevista e 0s objetivos do estudo. Esse e-mail foi encaminhado
nesse dia, 17 de janeiro, e, a partir desse momento, sucederam uma sequéncia

de mensagens para agendarmos a data para a realizacao da entrevista.

A entrevista foi realizada no dia 8 de fevereiro de 2012, as 17h30min,
com a coordenadora do Nucleo de Comunicac¢ao Digital do setor de Marketing
(entrevistada 1), e com o estudante de Publicidade e Propaganda que atua a

cerca de dois anos como webwriter no nuicleo (entrevistado 2). E ele o profissi-
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onal que trabalha diretamente com a rotina das midias sociais. A coordenadora
€ publicitaria e também atua no setor ha aproximadamente dois anos, sendo

gue possui experiéncia anterior em agéncia de comunicacao digital.

Além das midias sociais que estdo dispostas nas homepages do portal
(Facebook, YouTube Twitter e Orkut), a Universidade também esta presente,
de modo institucional, na tumblr e na foursquare. Em relagdo as ultimas, os
entrevistados relataram boas praticas e que, ndo estdo na pagina inicial do por-
tal, apenas por questdo de desatualizacdo. Disseram que, em breve, devem

atualizar a barra de icones com esses outros sites.

Em sua maioria, os perfis foram criados em 2008, na tentativa de esta-
belecerem, mais que espacos de informacéo, possibilidades de relacionamen-
to, tanto que, segundo a entrevistada 1, a légica que rege a publicacdo de con-
teuado é a utilidade. Precisa ter carater de servico, bem como adequacéo as
necessidades e interesses de quem esta sendo envolvido nessa relacdo. Essa
€ a premissa que, segundo os entrevistados, conduz toda a publicacdo de con-
tetdo nas midias sociais da Universidade.

Desde que foram criados os perfis, 0 entrevistado 2 ressaltou o expres-
sivo papel que o Facebook assumiu, no contexto dessas midias, em detrimento
ao Orkut e ao Twitter, por exemplo. Afirma que, hoje, o maior publico envolvido
esta nesse site, de modo que 8430 pessoas curtiram a pagina e acompanham
as atualizacdes e posts. A diferenca, segundo ele, € que o Facebook abarca
uma maior abrangéncia de perfis de publicos. No Twitter, por exemplo, os mai-

ores envolvidos eram os estudantes especificamente de Comunicagdo Social.

A gestéo desses espacos, portanto, esta sob a responsabilidade do NU-
cleo de Comunicacao Digital, do setor de Marketing, o qual possui a tranquili-
dade, de acordo com os entrevistados, de responderem internamente a maior
parte das demandas que surgem dos interagentes. Em alguns casos, porém,
precisam de respostas e contextualizacbes de outros setores. Comentaram

que, cada vez mais, percebem o amadurecimento desses demais funcionarios,
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na compreensao da agilidade com que atendimentos via midias sociais preci-

sam ter.

Em relagdo aos publicos recorrentes, predominam os estudantes atuais.
Depois estdo os funcionarios, os estudantes que passaram pela Universidade e
os alunos em potencial. Compararam o curtir de uma fan page no Facebook
com as comunidades do Orkut, nas quais ha o estabelecimento de um vinculo
a determinado grupo, causa ou organiza¢do, mas que nao ocorrem, necessari-
amente, trocas diarias. Uma diferenca apontada é que, no Facebook, quem
curte uma pagina, recebe as atualizagdes na sua pagina inicial (desde que as

configuracbes ndo sejam reordenadas de outro modo).

A Unica possibilidade de exclusdo de um novo post € a existéncia de pa-
lavras de baixo caldo. Explicaram que h& muitos relatos que envolvem a Uni-
versidade, positivamente, mas que néo pressupdem um retorno. Nesses casos,
os profissionais curtem a publicacdo, mas ndo a comentam. Préatica que, se-
gundo eles, gera surpresa nos interagentes: “Tem pessoas cuidando desse
perfil”, ou “A Universidade me curtiu”. Ademais, todas as questdes sao respon-
didas com a maior brevidade possivel. Nos finais de semana, ndo ha funciona-
rios contratados para o monitoramento dos espacos, mas a demanda € apon-

tada como praticamente nula.

Além disso, firmou contrato com uma organizacdo que possui ferramenta
que permite rastrear o que envolve o nome da IES Delta nos sites de midias
sociais. A partir desses dados sdo compostos relatorios, geralmente emitidos
em espacgos de uma semana, entregues a equipe gestora da Universidade. Em
situacdes de crise, mesmo que potenciais, h4 uma emissdo concentrada de
relatorios, o que indica que os conteudos das midias sociais contribuem para
tomadas de decisdo nessa Universidade. Segundo a coordenadora — entrevis-
tada 1, esse ganho estratégico € o que inclusive redimensiona o papel das mi-
dias sociais no contexto da comunicagdo. Passam a ter um novo status na me-
dida em que permitem acompanhar em tempo real as citacbes do nome da
Universidade e os direcionamentos e compreensfes que 0s publicos envolvi-

dos estdo dando para os mais diversos assuntos e situacoes.
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Ainda, para a entrevistada 1, a atuacdo nas midias sociais cumpre seu
papel comunicacional na medida em que permite falar e ser ouvido, tanto por
parte da Universidade quanto das pessoas que buscam interagir. S&o espagos
de didlogo, na sua visdo. E, nesse aspecto, reforcou que séo entendidas como

possibilidades de relacionamento.

Em nivel de perspectivas, o entrevistado 2 comentou que as pessoas
gue trabalham com midias sociais precisam estar sempre atualizadas e acom-
panhando as mudancas de cenarios. Sdo elas que movem as revisées na atu-
acdo. “Ontem era o Orkut, depois veio o Twitter, hoje é o Facebook, amanha
nao sei”, afirmou. Para eles, esta claro que, cada vez mais, estdo inseridas nas
estratégias e acdes de comunicagdo, desde as suas concepcgoes, e jamais co-

mo repositorios de informagdes.

4.5 UNIVERSIDADE GAMA

A fan page da Universidade, no Facebook, foi curtida por 2.958 perfis,
até a data de 26 de fevereiro. Na analise realizada, disponivel no apéndice S,

listamos 56 postagens, o que confere a Universidade as seguintes médias para

cada nova postagem: 3,29 curtir, 0,41 comentarios, 0,11 compartilhamentos.

Dimensao Média por post
Curtir 3,29
Comentarios 0,41
Compartilhamentos 0,11

Tabela 5 - Médias de participacdo dos interagentes, por post, na fan page da Universidade
Gama.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Facebook (2012)
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E sobre esses numeros que ilustram indices baixos de participagéo,
complementamos com um aspecto bastante presente durante nossa analise
(apéndice L). Todas as publicacdes do Twitter sdo replicadas no Facebook, de

modo que conteudos ficam repetidos.

Parece-nos uma acao inadequada, uma vez que os esfor¢cos sao dilui-
dos: um mesmo assunto é postado varias vezes. Mais que isso, podemos visu-
alizar como uma falta de cuidado com o espaco, uma vez que o conteudo é
replicado, nesse caso, trés vezes. Interessa aos ‘interagentes’, em um espaco
de quatro minutos, receber a mesma informagéo trés vezes na sua pagina ini-
cial? E uma questdo que ajuda a refletir sobre a atuacdo dessa IES no Face-
book.

No Twitter, o perfil possui 3.440 seguidores — até o dia 26 de fevereiro.
Desde a sua criacdo foram 2.334 postagens. Um olhar possivel sobre a descri-
cdo da pagina, que traz a frase “Universidade em Movimento € a transformagéo
em andamento”, pode indicar uma IES &gil, conectada, o que pressupde alguns
compromissos nos atendimentos que realiza e, igualmente, em relacdo aos

conteudos publicados.

Na analise realizada, em janeiro, foram 61 novas postagens. Podemos
conferir as divisbes em categorias no gréafico 22. Predomina a dimens&do novos
posts (59%), seguidos de respostas a posts de interagentes, com 39%. E visi-
vel que a universidade busca esclarecer questionamentos e outros apontamen-
tos nessas trocas. Com alguns perfis, por exemplo, chegam a existir seis men-

sagens em sequéncia, a fim de que a necessidade seja, de fato, suprida.
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Gréfico 22 - Divisdo entre posts, respostas e RTs no perfil da Universidade Gama no Twitter.
Fonte: Elaborado pelo autor com base no Twitter (2012)

Ainda, a referida IES é a Unica, dentre as quatro que estamos estudan-
do, que possui na homepage de seu site, o link para o Flickr, que € uma possi-
bilidade para a publicacdo, disponibilizacdo e compartiihamento de imagens.
Em janeiro, quando acompanhamos o perfil, ndo ocorreu nenhuma atualizacao,
no entanto. As ultimas postagens foram feitas no dia 2 de janeiro, em uma acao

gue registrou os aprovados no vestibular de verao.

E possivel que o ‘interagente’ que encontra o icone dessa midia social
com a mesma representatividade das demais na pagina inicial do site da Uni-
versidade, espere deparar-se com conteudos dinamicos, atualizados. Talvez o
espago seja usado apenas para determinadas acdes, porém, pensando sob a
Otica de quem acessa o0 material, pode significar um conteudo antigo, ou ainda,
uma midia social esquecida. Na Internet, 0 que comunica uma pagina desatua-

lizada ha trés meses?

Ja no YouTube, um canal foi criado em julho de 2010. Até a data que li-
mitamos a revisdo dos dados, 26 de fevereiro, foram 25 videos postados. Ape-
nas em janeiro, foram 11 — quase 50% do total. Os 11 novos videos resultaram
em 640 visualizacdes, o0 que gera uma média para cada um de 58,18. Preocu-
pa-nos gque o canal, ao menos € o que indica esse numero alto de postagens

em apenas dois dias, configure-se em um repositério, sem pensar possibilida-
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des de disseminacdo do conteudo, ignorando o fato de que possam se tornar

mais atrativos e interessantes aos publicos.

4.5.6 Tentativas para a realizacao de entrevista na Universidade Gama

No dia 20 de janeiro enviamos a primeira mensagem a Universidade, pe-
la fan page do Facebook. Recebemos retorno dois dias apos, pelo perfil de
uma profissional, que orientou que encaminhassemos e-mail para determinado
endereco. Visto que ndo fomos respondidos, voltamos a contatar por mensa-
gem, via Facebook, a partir do qual indicaram que retornariam no dia 30 de
janeiro. Até o dia 26 de fevereiro, data que optamos para consolidar os dados,

nao recebemos satisfacdo da Universidade.

Tentamos novamente contatar 0os responsaveis no dia 13 de fevereiro.
Fomos orientados a mandar e-mail para outro endereco. Do mesmo modo, en-
caminhamos a mensagem e nao recebemos mais retorno. Vejamos também a

figura 15.
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O problema,
ndo ha demonstracdo de empenho nem nas
peguenas coisas. Nao se atende aos telefonemas dos alunos,
porgue o 0800 esta sempre ocupado, tampouco se responde aos e-
mails. Como posso confiar no dito esforgo se nem falar com a
Universidade eu consigo? Estou, alids, surpreso de poder falar com
alguém, nem que seja pelo FB.

5 de Fevereiro 45 12:55 - Curtir

encaminhe por mensagem os detalhes da sua situagdo,
Vamos buscar informagbes para auxiliado.

6 de Fevereiro as 00:28 - Curtir

Estou em contato com vérias pessoas
ao mesmo tempo para resolver uma questio que considero simples:
me faltam somente os estagios para concluir o curso, mas ndo pude
fazé-os porgue, apesar de consequir escolas publicas que se
dispusessem em me receber como estaaiario, ndo pude fazer o
estagio por falta de convénio entra a e a Secretaria de
Educagdo de MG. Pois bem, perdi o estagio na rede plblica. Na rede
privada, ndo consegui nenhuma escola que me recebesse, e olha
que rodei BH para encontrar uma. Perdi a rede privada também.

8 de Fevereiro a5 17:28 - Curtir

Figura 15 - Sequéncia de posts no Facebook.
Fonte: Facebook (2012)

Essa troca de mensagens nos parece bastante reveladora, pois, de certo
modo, evidencia que a indisponibilidade ao didlogo perpassa a esfera presen-
cial. Podemos avaliar que, nas palavras de Morin (2010), isso conceba um mo-
vimento hologramatico, ou seja, em funcdo do atendimento nas unidades fisi-
cas ser truncado, isso acaba repercutindo também na esfera digital, conforme

identificamos nessa imagem.

4.6 ALGUMAS POSSIBILIDADES DE (RE)LEITURAS

No contraponto entre as entrevistas realizadas e as analises, frutos de
nossos acompanhamentos nas midias sociais das universidades da RMPA,
percebemos que ha algumas possibilidades de olhares que apontam para in-
coeréncias entre o discurso e a pratica das organizacdes. Considerando o refe-
rencial teérico pelo qual optamos e, por conseguinte, pelo entendimento que

temos dos conceitos comunicacgéo e informacéo, no sentido atribuido por Wol-
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ton (2010), as atividades estdo mais inclinadas ao viés de transmissao e, as-

sim, suprindo uma lacuna informacional.

Precisamos comentar que ha, no entanto, uma série de atividades e en-
caminhamentos que indicam a tendéncia a profissionalizacdo desse trabalho.
Ainda, percebemos certo amadurecimento, especialmente das IES Beta e Del-
ta, no sentido de procurar novas alternativas para trabalhos desencadeados
nesses espacgos. Evidenciamos com isso que, de fato, ndo adianta uma univer-
sidade ter um perfil, uma pagina institucional, um canal no YouTube. E preciso
de fato atuar com clareza de posicionamento, de linguagem e, talvez a dimen-
sao principal, que é conhecer os publicos com os quais estamos (ou podemos)

interagir nas midias sociais.

Porém, também vale referir, que uma IES em especial, a Gama, aparen-
ta desconhecer um dos preceitos basicos das midias sociais, que € justamente
o de falar e ser ouvido. Pelo que observamos, o ocorrido ndo se limita a experi-
éncia que tivemos, mas também aos proprios estudantes, matriculados, que
precisam de retornos para encaminhar seus estudos. Sera que a referida IES
possui clareza das implicacdes que esse desservico gera? Além disso, percebe
a exposicado que essas tentativas de dialogo possuem e as dimensdes que po-

dem tomar?

Com isso, é notavel a disparidade no trabalho das IES que acompanha-
mos, na RMPA. Notamos que a Universidade Delta, em especial, inclusive pelo
tempo que os profissionais estudam as midias sociais e possuem perfis, esta
mais avancada no que concerne a tendéncias e produgdo de conteudo. Enten-
demos que essa Universidade, pela entrevista que realizamos e pelos perfis
gue monitoramos, reflete sobre os espacos e sua atuacdo a partir da Otica de
servico, com base no que realmente é de interesse aos interagentes desses

sites.

Reforcamos que esse possa ser 0 primeiro passo para que os perfis das
IES néo estejam limitados a presenca no Facebook, no Twitter, no YouTube:

(re)pensar os publicos com o0s quais interagimos, ou queremos interagir, nas
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midias sociais. Quais seus anseios? O que esperam da nossa organizacao?
Quais teméticas tém relacdo com nossas atividades e poderdo desencadear
interesse de trocas? Que linguagem adotaremos nesses espacos? S&o algu-

mas questbes, dentre tantas outras. E preciso atentar para que

se as organizacbes sdo donas do seu discurso e precisam
manter sua identidade bem afinada para serem reconhecidas e
preferidas por seus discursos publicos, elas devem também, e
mais urgentemente, olhar com mais atencdo para esses publi-
cos, porque eles sdo os verdadeiros agentes das imagens des-
sas mesmas organizagfes (IASBECK, 2009, p.28).

Outra barreira que precisa ser superada, para que efetivemos praticas
comunicacionais, esta a dimensao do dialogo (ou a falta de) entre os setores.
Falamos principalmente da Universidade Alfa, que evidenciou as interfaces que
0s Orgaos de uma organizacgao precisam para qualificar e agilizar as demandas
apresentadas pelos interagentes. Acreditamos que, independente do ‘lugar’ da
comunicacgido — no sentido atribuido por AUGE (2004) — que as assessorias de
comunicacao e/ou marketing possuem dentro da estrutura organizacional das
IES, em algum momento terdo de recorrer a outras esferas, no sentido de ali-
nhamento dos discursos, ou mesmo na busca de informag¢des. Em funcéo dis-
S0, € oportuno que esse aspecto seja incluso quando do planejamento de ade-

sao as midias sociais.

Mais especificamente, a pesquisa apontou que dois setores estdo dire-
tamente relacionados com o servi¢co e o atendimento prestado. O primeiro é a
gestdo da universidade. Sao recorrentes 0s assuntos que envolvem a alta cu-
pula organizacional. Em situa¢c@es de crise, por exemplo, sdo as Pro-Reitorias
que, muitas vezes, respondem as demandas apresentadas, visto que estdo a
par, de fato, do assunto. Outro, e que talvez tenha a interface mais aparente, €
a Ouvidoria. Nesse caso, se nao houver alinhamento, os questionamentos
apresentados poderao ser tratados caso a caso, o que tende a conferir lentiddo
ao processo. Afinal, como assessoria e Ouvidoria podem se organizar para
atender a situacdes que, na maioria dos casos, aparentemente, envolve am-
bas?
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Além disso, preocupa o fato de que, especialmente na IES Alfa, a multi-
plicidade de dados que emergem das midias sociais nao € utilizada para toma-
das de decisdo. Em Beta e Delta sdo gerados relatérios que subsidiam reuni-
oes e, quica, permitem a contrucdo de diagndsticos apurados, que levem em
conta esses relatos, carregados de sentidos, historias e, muitas vezes, queixas.
Em funcdo dessa assertiva, cabe ressaltar que uma das questdes que merece
uma pesquisa mais detalhada é a aplicabilidade de ferramentas de gestao or-
ganizacional ao monitoramento de postagens que envolvem a instituicdo, con-
siderando possibilidades que tornem tangivel o manuseio e a interpretacdo de
informacdes. H& uma série de sites e ferramentas, inclusive gratuitas, que per-

mitem fazer esse levantamento.

Afinal, pela experiéncia pessoal, percebemos que séo frequentes recla-
macdes nesses espacos: interagentes compartilham fotos de alimentos estra-
gados, fora de validade, relatam casos de mau atendimento, de promoc¢des
descumpridas, de servicos com 0s quais se desapontaram. Por outro lado, e
talvez esse é o olhar que falta em alguns momento, é nas midias sociais que
também transparecem estudantes satisfeitos com um professor, que postam
comentérios orgulhosos da IES a qual pertencem ou que foram aprovados, que

ficam contentes quando a universidade responde a um post.

Portanto, sdo espacos de descobertas. E fechar os olhos a esse univer-
so de mensagens, de conteudos, de olhares, de sentidos, pode resultar em
perda significativa de oportunidades de melhoria ou mesmo da exploracdo e
qualificagdo de diferenciais. Cabe a universidade avaliar se esta preparada pa-
ra ouvir, ou nao, pois essa reflexdo que permitira [ou ndo] uma adesao apropri-
ada e ciente a esses sites. Queremos dizer com isso que muitas organizacoes
aderem em funcdo do modismo e da aparente obrigatoriedade de presenca.
Assim ocorreu na Universidade Alfa. O modismo motivou a criagédo do perfil do
perfil. Na Universidade Beta, o perfil institucional foi criado para a realizacdo de

um evento de uma faculdade e ficou sem atualizac&o por tempo significativo.

Nessa linha de raciocinio, esses aspectos nos levam a acreditar que ha

um aparente deslumbramento com as midias sociais, 0 que conduz as organi-
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zacBes a praticas, talvez, impensadas/inapropriadas. E nesse sentido que ve-
mos conteudos replicados de sites para o Twitter ou para o Facebook, por
exemplo, sequer sem adequacgéo de linguagem ou a busca de uma chamada

atrativa, que instigue os interagentes.

Queremos atentar para o fato de que esperamos que as universidades
ousem, sem perder o bom-senso e a capacidade reflexiva. E oportuno que te-
nhamos e acompanhemos novidades todo dia, que percebamos novas ideias,
novos modos de fazer, de interagir, dialogar. E preciso ir além, se desafiar, en-

contrar outros caminhos, sonhar que podemos fazer diferente.
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5 DESAFIOS QUE PERSISTEM

Percebemos que a presenca das organizacdes nas midias sociais é
crescente, tanto que 52,70% das IES envolvidas ja estdo nesses espacos, in-
clusive disponibilizando links/icones na homepage dos sites e portais. Ha, po-
rém, uma série de olhares possiveis nem sempre tao positivos, dada a percep-
cdo sobre algumas incompatibilidades de logicas e discursos, de valores apre-
sentados e de praticas realizadas. No entanto, ha organizacfes utilizando es-
sas possibilidades de modo apropriado e oportuno. Aquelas que partirem do
pressuposto de que nesses espagos ha constante desenrolar de movimentos
de “[...] disputas, equivocos/desvios interpretativos, manifestacdes de desejos,
atualizacdes de subjetividades” (BALDISSERA, 2010, p.69) poderdo adquirir
diferencial competitivo, pois isso implica assumir 0 compromisso e a clareza de

relacionamento horizontal, de partes dialogando de igual para igual.

Do modo como ocorrem algumas praticas, aparentemente, muitas ve-
zes, “desconsidera-se que os textos gerados por qualquer discurso sofrem um
intenso processo de relativizacdo (e revitalizacdo critica), consciente ou in-
consciente, quando sédo confrontados com a experiéncia, o repertério, os valo-
res e as crencas do individuo ou do grupo de individuos que os recebem”
(IASBECK, 2009, p.25). Isso aponta para os diversos sentidos que as mensa-
gens postadas pelas organiza¢cdes podem assumir. Algumas, conforme comen-
tamos, parecem ndo conhecer 0s espagos Nos quais passa a estar presente, e
a responsabilidade que esse fato assume no contexto de sua imagem e do po-

sicionamento junto aos seus publicos.

Talvez também nao tenham clareza que essa proximidade — possuir um
ou mais perfis nas midias sociais — pode estar disfarcada de distanciamento,
uma vez que nao estar de fato pode colaborar para a sensagao de impessoali-
dade, de desatencéo, e até mesmo de descaso com as mensagens que Sao
direcionadas ou que envolvem uma organizacdo e, no caso, as universidades.

No caso das IES da RMPA pesquisadas, sob nosso olhar, algumas estdo de
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fato preocupadas com a qualificacdo de seus servi¢cos. Umas, mais adiantadas,

outras menos.

E relevante que o profissional de comunicagéo tenha uma viséo critica
quando da utilizacdo do arsenal tecnoldgico disponivel em programas de co-
municacdo. Acreditamos que as ‘novas’ tecnologias realmente possam aproxi-
mar as organizacfes de seus publicos estratégicos; porém a possibilidade con-
traria também é um risco — a de afastar. Em linhas gerais, isso pressupde que
a utilizacdo de novas modalidades comunicacionais implica na percepcao es-
tratégica do que elas acarretam, a fim de agregar valor a relacdo da organiza-
¢80 com seus publicos. E oportuno que se constituam como lugares de comu-

nicacao.

E, para isso, é premissa que a universidade esteja preparada para ouvir.
N&o ha controle sobre conteudo, posturas, abordagens e posts, mas ha a pos-
sibilidade de mediacdo e de manifestacdo. Nesse momento que as IES podem
evidenciar o preparo que possuem para a busca do didlogo e do entendimento,
termos que, para Viana (2007) evocam do entendimento do conceito comuni-

cacao.

Evidenciamos, com as pesquisas que realizamos, que as trocas que
ocorrem entre as IES e os interagentes das midias sociais podem ser classifi-
cadamente como informacionais, pois, na maioria dos casos, ndo permitem
relacéo, a constituicdo do aspecto relacional. Reforcamos que, segundo Wolton
(2010, p.17), “o ideal da comunicacéo esta evidentemente ligado ao comparti-
lhamento, aos sentimentos, ao amor”. E, além disso, “[...] comunicar ndo é
transmitir, mas conviver” (ibidem, p.91). Percebemos poucas iniciativas desse
modo durante o periodo que recortamos, para analise. Universidade Beta e
Delta, nesse sentido, aparentam possuir maior numero de interacdes que, de

fato, podem sinalizar o estabelecimento de relagdes.

Mesmo depois de todas essas colocacdes, precisamos reiterar que,
quando o tema € as novas tecnologias, 0os acontecimentos sdo cada vez mais

rapidos e as defasagens temporais devem ser consideradas como premissa
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basica (WOLTON, 2007). Por isso, € inevitavel (con)viver com a incerteza
(MORIN, 2010). Parafraseando Martins e Silva (2003, p.10) “Explicar era pre-
ciso. Compreender ndo o sera jamais”. Em uma sociedade complexa na qual
se admite e se convive com a incerteza, ndo se espera lancar botes salva-vidas
gue resultem em conclusdes e defini¢cdes, especialmente aqueles que buscam
compreender as duvidas que a comunicacao digital trouxe consigo. Sao ape-
nas algumas, dentre tantas, possiveis (cor)relacdes e possibilidades de analise.
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APENDICE A - Quantidade de universidades filiadas ao CRUB por Regi&o

e organizacao e administrativa

Regido Estado Federais Estaduais e municipais Particulares Comunitarias  Total |
Acre 1 - - - 1
Amapa - - - - -
Amazonas 1 - - - 1
Maranhéo 1 - - - 1

I Mato Grosso 1 1 1 - 3
Para 1 1 1 - 3
Rondbnia 1 - - - 1
Roraima 1 - - - 1

Total da regido 7 1 2 - 11
Alagoas 1 - - - 1
Bahia 1 3 1 1 6
Ceard 1 2 1 - 4
Paraiba 1 1 - 1 3

I Pernambuco 2 1 - 1 4
Piaui 1 1 - - 2
Rio G do Norte 1 1 1 - 3
Sergipe 1 - 1 - 2

Total da regiao 9 9 4 3 25
Espirito Santo 1 - - - 1

i Rio de Janeiro 4 2 9 4 19
Total da regido 5 2 4 20
v Sao Paulo 3 4 20 10 37
Total da regido 3 4 20 10 37
Parana 1 4 2 1 8

v Rio Grande do 5 1 1 10 17
Sul
St. Catarina 1 7 - 3 11

Total da regido 7 12 3 14 36
D. Federal 1 - - 1 2
Goias 1 1 - 1 3
VI Mato G do Sul 1 1 1 1 4
Minas Gerais 5 2 2 1 10
Tocantins - - - - -
Total da regido 8 4 3 4 19
Total geral 39 33 41 35 148
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APENDICE B - Matriz de topicos e perguntas (entrevista em profundidade)

Bloco A. Introducao do entrevistador.

o Técnica: entrevista em profundidade (semi-aberta).
o Etica: explicar o tratamento das informacées.
o Regras: ndo existem respostas certas ou erradas. Todas as opinides

serdo levadas em consideracao.

o Motivo: explicar a proposta do estudo, seus objetivos e procedimentos.
o Esclarecimento: entendimento do termo midias sociais, sob a ética da
pesquisa.

Bloco B. Dados do(s) entrevistado(s).

o Nome.

o Funcdao/cargo.

o Tempo na funcao/cargo.
o Formagcao.

o Experiéncia na atividade.

Bloco C. Midias Sociais da Universidade.

o Hoje, em quais midias sociais a universidade esta presente oficialmente,

de modo institucional?

o J& esteve em outras midias sociais que ndo esta presente hoje?
o Quando ocorreu a criacao dos perfis?
o Quais motivos e objetivos levaram a Universidade a decidir pela criagao

dos referidos perfis?

o Quais as fungdes dos perfis?

o Ocorreram mudancas desde a sua criacao?

o A gestao desse trabalho esta subordinada a que setor?
o Quem é o responsavel?

. Quem responde e acompanha as mensagens e posts?



o Quais séo os procedimentos realizados desde o recebimento de um no-

VO post?
. Existem dificuldades? Quais?
o Quais sao os publicos recorrentes?
o Ha diferentes tratamentos conforme o segmento de publico envolvido?

Bloco D. Politica de atuacao.

De que modo os perfis sdo gerenciados? Qual a rotina do gerenciamen-

to desses espacos?

Desde a criacdo, ocorreram mudanc¢as no gerenciamento?

o H& uma politica clara de atuacéo?

Na pratica, como isso € trabalhado e aplicado?

Bloco E. Estratégia(s) de monitoramento e mensuracgao das trocas e cita-

coes.

o Como a universidade acompanha o que é tratado nas midias sociais que
envolvem o seu nome?

o Em que situagdes interfere? De que modo?

o Héa estimativas e/ou percentuais sobre as trocas e citagdes que foram

desencadeadas nas midias sociais?

Bloco F. Compreensao de comunicacao, relacionamentos, interacéo e in-

teratividade (no contexto das midias sociais).

o Qual o entendimento do termo comunicagcdo e como se aplica aos perfis

das midias sociais da instituicdo?

o A universidade acredita que os perfis cumprem seu papel comunicacio-
nal?
o Que significado e importancia a Universidade atribui a interacdo por

meio das midias sociais?
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o A universidade acredita que os perfis sejam canais interativos?

As midias sociais sdo consideradas modalidades de relacionamento en-

tre a Universidade e os segmentos de publicos?

Qual a importancia desses perfis?

Quais sao as tendéncias para os perfis em midias sociais da universida-
de, em nivel de aprimoramento, consolidacdo do trabalho ou qualifica-
cao?

Bloco G. Encerramento.

o Gostaria de acrescentar algo?

Bloco H (para uso do entrevistador). Dados sobre a entrevista.

. Local:

. Data: / /

° Inicio: h min

. Término: h min
o Duracéo: h min
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APENDICE C - Anélise da fan page da Universidade Alfa

Curtir Comentéarios Compartilhamentos
1 2 de janeiro Intervalo News Portal institucional 1 0 0
2 2 de janeiro Vestibular — 22 etapa Portal institucional 2 3 0
3 2 de janeiro Noticias MTV RS Portal de outra organizagéo 4 0 0
4 3 de janeiro Voluntarios Portal institucional 5 2 1
5 4 de janeiro Palestra do Reitor no Programa Discente Portal institucional 1 0 0
6 4 de janeiro Vestibular — 22 etapa Portal institucional 0 0 1
7 5 de janeiro Cursos de MBA e especializacao Portal institucional 3 0 0
8 5 de janeiro Inscrigbes no vestibular Portal institucional 0 0 0
9 5 de janeiro Inscrigbes no vestibular/curso novo Portal institucional 0 0 0
10 5 de janeiro Projeto para graduandos Portal institucional 0 0 0
11 5 de janeiro Crédito universitario Portal institucional 1 0 0
12 5 de janeiro Novo curso de especializagdo Portal institucional 0 0 0
13 6 de janeiro Cursos de MBA e especializagéo Portal institucional 2 0 1
14 9 de janeiro Viagens internacionais para alunos de graduacao Portal institucional 1 0 0
15 9 de janeiro Ultimo dia para inscricdes no vestibular Portal institucional 0 0 0
16 9 de janeiro Cursos de MBA e especializagcao Portal institucional 1 0 0
17 10 de janeiro Inscri¢cdes para cursos de extensédo Portal institucional 1 1 0
18 10 de janeiro Inscrigbes no vestibular Portal institucional 0 0 0
19 10 de janeiro Acompanhamento do vestibular de verédo - 1 2 0
20 10 de janeiro Acompanhamento do vestibular de verdo - 1 1 0




21 10 de janeiro Noticias do vestibular de verédo Portal institucional 4 0 0
22 10 de janeiro Listdo dos aprovados no vestibular Portal institucional 5 0 0
23 12 de janeiro Obras Portal institucional 4 1 1
24 12 de janeiro Inscricdes nos cursos de extenséo Portal institucional 1 0 0
25 12 de janeiro Equipe de Volei Portal institucional 0 1 0
26 12 de janeiro (I;eetrstitgg?j;risedrzigﬁzor na Jornada Internacional de ) 0 0 0
27 13 de janeiro Inscri¢cdes para cursos de MBA e especializagéo Portal institucional 0 0 0
28 13 de janeiro Projeto para graduandos Portal institucional 0 0 1
29 13 de janeiro Crédito Universitéario Portal institucional 0 0 0
30 13 de janeiro Voluntérios Blog 1 0 0
31 16 de janeiro Chegadas dos voluntarios em Mogambique Blog 0 0 0
32 16 de janeiro Inscri¢gdes para cursos de extensao Portal institucional 2 0 0
33 16 de janeiro Inscrigbes para MBA e especializagbes Portal institucional 2 0 0
34 16 de janeiro Vestibular de verdo — 32 etapa Portal institucional 1 1 0
35 17 de janeiro Inscricdes para MBA e especializa¢des Portal institucional 0 0 0
36 17 de janeiro Projeto para graduandos Portal institucional 2 0 0
37 17 de janeiro Atividades dos voluntarios em Mogambique Blog 0 0 0
38 17 de janeiro Crédito universitario Portal institucional 0 0 0
39 18 de janeiro Parceria com 6rgédo municipal Portal institucional 0 0 1
40 18 de janeiro Inscri¢cdes para cursos de extensédo Portal institucional 1 0 0
41 18 de janeiro Viagens internacionais para estudantes de graduacdo | Portal institucional 1 0 1
42 19 de janeiro Vestibular de Verdo — 32 etapa Portal institucional 0 0 0
43 20 de janeiro Acompanhamento das atividades dos voluntarios Blog 0 0 0
44 20 de janeiro Inscrigbes para cursos de especializacdo e MBA Portal institucional 0 1 1
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45 20 de janeiro Inscri¢cdes para cursos de extensdo Portal institucional 0 0 0
46 23 de janeiro Atividades dos voluntarios em Mogambique Blog 3 0 0
47 23 de janeiro Vestibular de verdo — 32 etapa Portal institucional 1 0 0
48 24 de janeiro Obras de revitalizagdo no campus Portal institucional 1 0 1
49 24 de janeiro Curso dos voluntarios em Mogambique Portal institucional 1 0 0
50 24 de janeiro Vestibular de verdo — 32 etapa Portal institucional 0 0 1
51 24 de janeiro Inscri¢gdes para cursos de extenséo Portal institucional 1 0 0
52 25 de janeiro Seminario Internacional de Cidades de Periferia Portal institucional 0 0 0
53 26 de janeiro Jogos da equipe de volei Portal institucional 1 0 0
54 26 de janeiro Atividades dos voluntarios em Mogambique Portal institucional 7 0 0
55 26 de janeiro Vestibular de verdo — 32 etapa Portal institucional 2 1 0
56 26 de janeiro Inscri¢cdes para cursos de extenséo Portal institucional 1 0 0
57 30 de janeiro Inscri¢cdes para cursos de extensdo Portal institucional 0 0 1
58 30 de janeiro Vestibular de verdo — 32 etapa Portal institucional 0 0 0
59 30 de janeiro Viagens internacionais para alunos de graduacao Portal institucional 0 0 0
60 31 de janeiro Programacéo dos jogos da equipe de volei Fan page de outra organizagéo 0 0 0
61 31 de janeiro Jogos da equipe de volei Fan page de outra organizagéo 2 0 0
62 31 de janeiro Projeto para graduandos Portal institucional 0 0 0
63 31 de janeiro Crédito universitario Portal institucional 0 0 0
64 31 de janeiro Processo seletivo do PROUNI Portal institucional 0 0 0
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APENDICE D - Andlise do Twitter da Universidade Alfa.

Assunto Categoria
1 2 de janeiro | Inscri¢cdes no vestibular de verédo — 22 etapa Post Portal institucional
2 2 de janeiro | Publicagdo na MTV RS Post Portal de outra organizacao
3 3 de janeiro | Grupo de Voluntarios embarca para a Africa Post Portal institucional + imagem
4 4 de janeiro | Palestra do reitor no Programa de Formacédo de Docentes | Post Portal institucional
5 4 de janeiro | Vestibular — 22 etapa/novos cursos de Tecnologia Post Portal institucional + imagem
6 5 de janeiro |Inscri¢cdes para cursos de MBA e especializacéo Post Portal institucional
7 5 de janeiro | Vestibular de verdo — 22 etapa Post Portal institucional
8 5 de janeiro | Vestibular de verdo — ultimos dias para inscrigdo Post Portal institucional + imagem
9 5 de janeiro | Inscrig6es nos cursos de MBA e especializacéo Post Portal institucional
10 |5dejaneiro |Projeto para graduandos Post Portal institucional
11 |5 dejaneiro |Crédito universitario Post Portal institucional + imagem
12 |6 dejaneiro |Vestibular de veréo — 22 etapa Post Portal institucional
13 |6 dejaneiro |Inscri¢cbes para cursos de MBA e especializacdes Post Portal institucional
14 |9 dejaneiro |Viagens internacionais para estudantes de graduacao Post Portal institucional
15 |9 dejaneiro | Ultimo dia para inscri¢do no vestibular de ver&o Post Portal institucional
16 |9 dejaneiro |Inscri¢cbes para cursos de MBA e especializacdes Post Portal institucional
17 |9 dejaneiro |Especializacdo em Educacao Especial (surdez) RT Blog de outra organizacéo
18 |10 de janeiro |Inscri¢cBes para cursos de extenséo Post Portal institucional
19 |10 de janeiro |InscricBes para cursos de MBA e especializacbes Post Portal institucional
20 |10 de janeiro | Especializacdo em Educacdo Especial (surdez) RT Blog de outra organizacdo
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21 |10 de janeiro | Acompanhamento das provas do vestibular Post Imagem

22 |10 de janeiro | Acompanhamento das provas do vestibular Post Portal institucional

23 |10 de janeiro | Acompanhamento das provas do vestibular Post Portal institucional

24 |11 de janeiro | Divulgagdo do listdo de aprovados Post Portal institucional

25 |12 de janeiro | Contrato para inicio das obras do Centro de CCPES Post Portal institucional

26 |12 dejaneiro | Sede da equipe de vllei RT Portal institucional

27 |12 dejaneiro | InscricBes abertas para cursos de especializagédo Post Portal institucional

28 |12 dejaneiro | Reconhecimento no Dia Municipal do Cristao RT Portal de outra organizacao
29 |12 dejaneiro | Sede da equipe de vblei de Canoas Post Portal institucional

30 |13 dejaneiro | Inscricdes para cursos de especializagdo e MBA Post Portal institucional

31 |13 dejaneiro | Projeto para graduandos Post Portal institucional

32 |13 dejaneiro | Crédito Universitario Post Portal institucional

33 |13 dejaneiro | Viagem de estudantes voluntarios para a Africa Post Blog institucional

34 |16 de janeiro | Chegada dos voluntarios em Mogcambique Post Blog institucional

35 |16 de janeiro | Inscricdes para cursos de extenséo Post Portal institucional

36 |16 de janeiro | Inscricdes para cursos de extenséo e especializacao Post Portal institucional

37 |16 de janeiro | Inscricdes para vestibular de verdo — 32 etapa Post Portal institucional + imagem
38 |17 dejaneiro | Acesse o blog do voluntariado Post Blog institucional

39 |17 dejaneiro | Inscricbes abertas para curso de especializacdo Post Portal institucional

40 |17 de janeiro | Projeto para graduandos Post Portal institucional

41 |17 de janeiro | Atividades dos voluntarios em Mocambique Post Blog institucional + imagem
42 |18 de janeiro | Crédito Universitario Post Portal institucional

43 |18 de janeiro | Atividades dos voluntarios em Mogcambique RT Portal institucional

44 | 18 de janeiro | Parceria entre com 6rgdo municipal Post Portal institucional
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45 | 18 de janeiro | Inscricdes para cursos de extensao Post Portal institucional
46 |19 de janeiro | Inscricdes abertas para vestibular — 32 etapa Post Portal institucional
47 |20 de janeiro | Acompanhe noticias no blog dos voluntariados Post Blog institucional
48 |20 de janeiro | Oportunidade de estagio RT -

49 |20 de janeiro | Inscricbes abertas para curso de especializacdo Post Portal institucional
50 |23 de janeiro | Atividades dos voluntarios em Mogambique Post Blog institucional
51 |23 dejaneiro |InscricBes para 32 etapa do vestibular de verdo Post Portal institucional
52 |23 de janeiro | Perfis de unidades da Rede RT -

53 |23 de janeiro Ezzpe)osta a publicacdo dos perfis das universidades da RT i

54 |24 de janeiro | Obras de revitalizacdo no campus Post Portal institucional
55 |24 de janeiro | Noticias da viagem a Mogcambique Post Blog institucional
56 |24 de janeiro | Inscricdes abertas para a 32 edicdo do vestibular Post Portal institucional
57 |24 de janeiro | Inscricdes abertas para cursos de extensao Post Portal institucional
58 |25 de janeiro | Sede de Seminario Internacional Post Portal institucional
59 |26 de janeiro | Proximos jogos da equipe de Volei Post Portal institucional
60 |26 de janeiro | Disponibilidade de vaga de emprego Post Portal de outra organizagéo
61 |26 de janeiro | Atividades realizadas pelo grupo de voluntarios Post Blog institucional
62 |26 de janeiro | InscricBes abertas para o vestibular de verdo — 32 etapa Post Portal institucional
63 |26 de janeiro | InscricBes abertas para cursos de extenséo Post Portal institucional
64 |27 de janeiro Ezzpe)osta a publicacdo dos perfis das universidades da RT i

65 |30 de janeiro | Inscricdes abertas para cursos de extensédo Post Portal institucional
66 |30 de janeiro | Inscri¢cdes para o vestibular de verao Post Portal institucional
67 |30 dejaneiro | Inscricdes abertas para cursos de MBA e especializacéo Post Portal institucional
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68 |31 de janeiro | Jogo da equipe de vélei Post -
69 |31 de janeiro Egzre)osta a publicacdo dos perfis das universidades da RT i
70 |31 de janeiro | Projeto para graduandos Post Portal institucional
71 |31 de janeiro | Crédito Universitario Post Portal institucional
72 | 31 de janeiro | Processo seletivo do PROUNI Post Portal institucional
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APENDICE E - Videos postados no canal do YouTube da Universidade Alfa.

Visualizagdes/exibicdes

1 31/01/12 Formaturas 2011/2 — Parte | 48
2 31/01/12 Formaturas 2011/2 — Parte Il 30
Total 78
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APENDICE F - Anélise da fan page da Universidade Beta no Facebook.

Post referente a Curtir Comentéarios Compartilhamentos
1 2 de janeiro Cursos de especializacao Portal institucional 2 0 2
2 3 de janeiro Cursos do Instituto de Geriatria e Gerontologia Portal institucional 2 0 1
3 3 de janeiro Aniversario do Instituto dos fundadores Portal de outra organizagéo 3 0 0
4 4 de janeiro Curso de Direito Imobiliario Portal institucional 0 0 0
5 4 de janeiro Escritdrio de carreiras (compartilhamento) Portal institucional 1 0 0
6 5 de janeiro Ciéncia sem fronteiras Portal institucional 0 1 0
7 5 de janeiro Laboratdrio de Astronomia Portal institucional 3 0 0
8 6 de janeiro Cursos de especializagdo - Arquitetura e Urbanismo Portal institucional 0 0 0
9 9 de janeiro Cursos de especializagdo - Comunicacéo Social Portal institucional 1 0 1
10 9 de janeiro Palestras e Oficinas sobre Egiptomania no Brasil Portal institucional 2 0 1
11 11 de janeiro Instituto de Pesquisas Biomédicas Portal institucional 6 0 0
12 12 de janeiro Missédo de trabalho na Europa Portal institucional 4 1 0
13 13 de janeiro Prouni Portal institucional 5 0 1
14 17 de janeiro Telebras Portal institucional 8 0 1
15 18 de janeiro Ex-alunos de Jogos Digitais Portal institucional 4 0 1
16 19 de janeiro Defesa de dissertagéo Portal institucional 2 1 0
17 23 de janeiro Concurso para bandas Portal institucional 5 0 0
18 24 de janeiro 22 chamada do Vestibular Portal institucional 1 0 2
19 26 de janeiro 22 chamada do Vestibular Portal institucional 0 0 0
20 30 de janeiro Férias no Museu Portal institucional 5 0 2




21

31 de janeiro

Coral da Universidade

Portal institucional
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APENDICE G - Andlise do Twitter da Universidade Beta.

Assunto Categoria

1 2 de janeiro Funcionamento da Central de Estagios RT -

2 2 de janeiro Funcionamento da biblioteca Resposta -

3 3 de janeiro Inicio do ano letivo Resposta -

4 3 de janeiro Vestibular Resposta -

5 3 de janeiro Cursos oferecidos pelo IGG Post Portal institucional
6 3 de janeiro Pedido de informacdes Resposta -

7 3 de janeiro Funcionamento da biblioteca Post -

8 3 de janeiro Enade RT Portal de outra organizacao
9 4 de janeiro Curso de Direito Imobiliario Post -

10 4 de janeiro Coral da Universidade Resposta -

11 4 de janeiro Coral da Universidade Resposta -

12 4 de janeiro Escritério de Carreiras Post -

13 5 de janeiro Problemas Resposta -

14 5 de janeiro Confirmacao de datas Resposta -

15 5 de janeiro Ciéncia sem fronteiras Post Portal institucional
16 5 de janeiro Resolugéo de problema Resposta -

17 5 de janeiro Laboratério de Astronomia Post Portal institucional
18 5 de janeiro Pendéncia financeira Resposta -

19 5 de janeiro Pendéncia financeira Resposta -

20 6 de janeiro EspecializacGes na Faculdade de Arquitetura e Urbanismo Post -
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21 6 de janeiro Pendéncias financeiras Post -

22 6 de janeiro Contato com setor financeiro Resposta -

23 6 de janeiro Foto do campus Post Imagem

24 9 de janeiro Cursos de especializagdo em Faculdade Post Portal institucional
25 10 de janeiro | Encaminhamento de sugestfes para ouvidoria Resposta Portal institucional
26 10 de janeiro | Foto de Oficina de Fotografia Post Twitter

27 10 de janeiro | Dificuldades com rematricula Resposta -

28 10 de janeiro | Divulgacgéao de informagéo Resposta -

29 11 de janeiro | Divulgacédo de informagéo Post Portal institucional
30 12 de janeiro | Imunologia do estresse Post Portal institucional
31 12 de janeiro | Matricula Resposta -

32 12 de janeiro | Visita de comitiva a instituicdes europeias Post Portal institucional
33 12 de janeiro | Parabenizacéo Resposta -

34 13 de janeiro | Pagina da Universidade no Facebook Post Portal institucional
35 13 de janeiro | Horario das bibliotecas RT Portal institucional
36 13 de janeiro | Chamadas do vestibular Resposta -

37 13 de janeiro | Chamadas do vestibular Resposta -

38 13 de janeiro | ProUni Post Portal institucional
39 16 de janeiro | ProUni Resposta Portal institucional
40 16 de janeiro | Orientag&o sobre sugestfes e reclamacdes Resposta -

41 16 de janeiro | Orientag&o sobre sugestfes e reclamacdes Resposta -

42 16 de janeiro | Listagem de cursos oferecidos Resposta Portal institucional
43 16 de janeiro | Densidade estudantes/vaga por curso Resposta -

44 16 de janeiro | Orientacdo sobre sugestdes e reclamacgdes Resposta -
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45 17 de janeiro | Instalagdo de empresa em parque tecnoldgico da Universidade | Post Portal institucional
46 17 de janeiro | Agradecimento Resposta -
47 18 de janeiro | Ex-alunos de Jogos Digitais Post Portal institucional
48 19 de janeiro | Dissertag&o sobre pesquisador Post Portal institucional
49 20 de janeiro | Divulgacéo de listagem Resposta Portal institucional
50 23 de janeiro | Concurso para bandas Post Portal institucional
51 24 de janeiro | Site indisponivel Resposta -
52 24 de janeiro | Segunda chamada do vestibular Resposta Portal institucional
53 24 de janeiro | Segunda chamada do vestibular Resposta Portal institucional
54 24 de janeiro | Parabenizacao Resposta -
55 24 de janeiro | Segunda chamada do vestibular Post Portal institucional
56 24 de janeiro | Segunda chamada do vestibular Resposta -
57 24 de janeiro | Interesse em vaga Resposta Portal institucional
58 24 de janeiro | \o/ Resposta -
59 25 de janeiro | Sugestéo do registro de problema Resposta Portal institucional
60 25 de janeiro | Defesa de tese — desejo de boa sorte Resposta -
61 25 de janeiro | Contato Resposta -
62 26 de janeiro | Informacéo sobre horarios de atendimento Resposta -
63 26 de janeiro | Divulgagéo de lista de aprovados Resposta -
64 26 de janeiro | Relag&o de candidatos classificados Post Portal institucional
65 26 de janeiro | Orientagéo — ProUni Resposta Portal institucional
66 26 de janeiro | Orientagdo — Cartdo Tri Resposta -
67 27 de janeiro | Orientagdo para registro de problema Resposta Portal institucional
68 30 de janeiro | Horéarios de Ginastica Livre RT Portal institucional
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69 30 de janeiro | Inscricdes para Férias no Museu Post Portal institucional
70 30 de janeiro | Inicio das aulas Resposta -
71 30 de janeiro | Saudagtes Resposta -
72 31 de janeiro | Davida — Assuntos Internacionais Resposta -
73 31 de janeiro | Informacao para alunos diplomados RT Portal institucional
74 31 dejaneiro | =) Resposta -
75 31 de janeiro | Coral da Universidade Post Portal institucional
76 31 de janeiro | Inicio das aulas Resposta -
77 31 de janeiro | Orientagdo sobre calendéario Resposta Portal institucional
78 31 dejaneiro | Oportunidade para empresas inovadoras RT Portal institucional
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APENDICE H - Anélise da fan page da Universidade Delta no Facebook.

Post referente a Curtir Comentéarios Compartilhamentos
1 3 de janeiro Informagdes sobre rematricula da graduagéo Portal institucional 13 14 1
2 4 de janeiro Evento — relagé@o entre Design e Emocao Portal institucional 9 0 4
3 5 de janeiro Revista produzida pelos estudantes de Jornalismo Portal institucional 7 4 0
4 6 de janeiro Programa Ciéncia sem Fronteiras Portal institucional 10 5 0
5 9 de janeiro Matricula online da graduacao Portal institucional 3 0 0
6 10 de janeiro Nova opcao de transporte Portal institucional 8 2 0
7 11 de janeiro Novas imagens - 26 4 2
8 11 de janeiro Ili\z/;\en?;t:) )relagéo entre Design e Emogao (comparti- Portal institucional 3 0 1
9 12 de janeiro Opcoes de especializagédo Portal institucional 5 3 3
10 13 de janeiro E}g’rﬂggfog;o de rede social para cientistas (compart- Portal de outra organizagao 7 0 0
11 13 de janeiro Novas imagens - 13 0 0
12 16 de janeiro Vestibular adicional Portal institucional 10 1 3
13 17 de janeiro Universidade no Estadao Portal institucional 11 0 2
14 18 de janeiro Educacéo a Distancia (compartilhamento) Portal institucional 46 4 1
15 19 de janeiro Instituto de Linguas Portal institucional 6 0 3
16 20 de janeiro Blog do MBA e Especializagédo Blog institucional 5 0 1
17 24 de janeiro Premiacédo de aluno de Biologia Portal institucional 11 0 4
18 25 de janeiro Graduagdo em Comunicacédo Digital YouTube 18 6 5
19 25 de janeiro #maisumachance (compartilhamento) Tumblr 7 5 0




20 26 de janeiro Vazamento de informacdes - 108 397 227
21 26 de janeiro Nota oficial sobre vazamento de informactes Portal institucional 32 85 30
22 27 de janeiro Novidades sobre o vazamento de informagdes Portal institucional 47 119 5
23 30 de janeiro Inauguragéo de obra Portal institucional 66 5 23
24 31 de janeiro Atualizacdo no Blog do MBA e Especializacdo Blog institucional 3 0 2
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APENDICE | - Andlise do Twitter da Universidade Delta.

Categoria

1 2 de janeiro Viagem de estudos dos estudantes de Servi¢o Social Post Portal institucional
2 3 de janeiro Rematricula dos estudantes em graduacao Post Portal institucional
3 3 de janeiro Acesso a Tutorial de Matriculas Resposta -

4 3 de janeiro Opc¢oes de bolsas Resposta Portal institucional
5 3 de janeiro Informacdes sobre curso de Jogos Digitais Resposta Portal institucional
6 3 de janeiro Inicio das aulas de graduacéo Resposta -

7 3 de janeiro Inicio das aulas de graduacéo Resposta -

8 3 de janeiro Orientacéo Resposta -

9 3 de janeiro Orientacéo Resposta -

10 3 de janeiro Memorial RT -

11 3 de janeiro Orientac&o sobre rematricula Resposta -

12 3 de janeiro Orientacéo sobre rematricula Resposta -

13 3 de janeiro Orientac&o sobre grade curricular Resposta Portal institucional
14 3 de janeiro Registro Académico Resposta -

15 4 de janeiro Disponibilidade para auxilio Resposta -

16 4 de janeiro Orientac&o sobre rematricula Resposta -

17 4 de janeiro Orientacéo sobre rematricula Resposta -

18 4 de janeiro Novo espaco para estudantes Resposta -

19 4 de janeiro Intercdmbio de alunos RT Portal de outra organizagcéo
20 4 de janeiro Evento sobre Design e Emocgao Post Portal institucional
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21 5 de janeiro Retificacdo de informacéo - Coreia do Sul Resposta -

22 5 de janeiro Publicag&o produzida por estudantes de jornalismo Post Portal institucional
23 6 de janeiro Duvida sobre curso Resposta Portal institucional
24 6 de janeiro Duvida sobre curso Resposta Portal institucional
25 6 de janeiro Disponibilidade para outras informagdes Resposta -

26 9 de janeiro Rematricula online Post Portal institucional
27 10 de janeiro | Nova opgao de transporte Post Portal institucional
28 11 de janeiro | Curso de Pilates Clinico RT Portal institucional
29 12 de janeiro | Casa de Verao da RBS Post -

30 12 de janeiro | Homenagem a professor RT Blog institucional
31 13 de janeiro | Divulgacao de rede social para cientistas Post -

32 14 de janeiro | Indicacdo de espetéculo Post -

33 16 de janeiro | Vestibular Adicional Post Portal institucional
34 17 de janeiro | Matéria do Estaddo sobre a Universidade Post Portal institucional
35 18 de janeiro | Ensino a Distancia Post Portal institucional
36 19 de janeiro | Opcdes de Idiomas no Instituto de Linguas Post Portal institucional
37 19 de janeiro | Cinco melhores formas de estudar RT Portal de outra organizagéo
38 20 de janeiro | Nova postagem no Blog do MBA e Especializacéo Post Blog institucional
39 20 de janeiro | Informacéo sobre pista atlética Resposta -

40 23 de janeiro | Informacéo sobre pista atlética Resposta -

41 23 de janeiro | Bolsas da Fapergs e CNPQ Resposta Portal institucional
42 24 de janeiro | Premiag&o de aluno do curso de Biologia Post Portal institucional
43 24 de janeiro | Promocao: bolsa do curso Introducdo a Ldgica RT Portal institucional
44 24 de janeiro | Dicas de leituras para as férias Post Blog institucional
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45 24 de janeiro | Vagas para docentes Resposta Portal institucional
46 25 de janeiro | Desejo de bom treino Resposta -

47 25 de janeiro | #maisumachance Post Tumblr

48 26 de janeiro | Vazamento de dados Post Portal institucional
49 26 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

50 26 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

51 26 de janeiro | Duvida sobre vagas Resposta Portal de outra organizagao
52 26 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

53 26 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

54 26 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

55 26 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

56 26 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

57 26 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

58 26 de janeiro | Vazamento de dados Post Portal institucional
59 27 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

60 27 de janeiro | Vazamento de dados | novidades Post Portal institucional
61 27 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

62 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

63 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

64 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

65 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

66 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

67 30 de janeiro | Agradecimento pelo contato Resposta -

68 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -
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69 30 de janeiro | Agradecimento Resposta -

70 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

71 30 de janeiro | Retorno sobre disponibilidade de curso Resposta -

72 30 de janeiro | Retorno sobre disponibilidade de curso Resposta -

73 30 de janeiro | Ofertas de especializac¢des a distancia Resposta Portal institucional
74 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

75 30 de janeiro | Vazamento de dados Resposta -

76 30 de janeiro | Interesse em curso Resposta -

77 30 de janeiro | Orientagdo sobre matricula Resposta Portal institucional
78 30 de janeiro | Vagas disponiveis Resposta Portal institucional
79 30 de janeiro | Inauguragéo de obra Post Portal institucional
80 31 dejaneiro | Vazamento de dados Resposta -

81 31 de janeiro | Disponibilidade de curso de Pés RT Portal de outra organizagéo
82 31 dejaneiro | Atualizag¢do no Blog do MBA e Especializagédo Post Blog institucional
83 31 dejaneiro | Vazamento de dados Resposta -
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APENDICE J - Videos postados no canal do YouTube da Universidade Delta.

Visualizagdes/exibicdes

1 20/01/12 Graduacao em determinado curso 121
2 31/01/12 MBAs e Especializagbes EAD 263
Total 384
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APENDICE K - Novos féruns na comunidade do Orkut da Universidade Delta.

Titulo NUmero de respostas

1 3 de janeiro Microsoft DreamSpark 1

2 4 de janeiro [VAGAS] Trabalho / Estagio 125
3 9 de janeiro Confessionario 2909
4 13 de janeiro Ganhe Dinheiro Online! 2

5 17 de janeiro Vc beijaria ele(a)? 2479
6 17 de janeiro .:Qual é a primeira impresséo que vocé causa?:. 3293
7 24 de janeiro Clube de Estudos Online :D 1

8 26 de janeiro Qual seu curso?! 474
9 29 de janeiro Curticéo... 7

10 30 de janeiro Bolsa ProUni 5

11 31 de janeiro A pessoa acima tem cara de que faz que curso? 2669




APENDICE L - Anélise da fan page da Universidade Gama no Facebook.

Post referente a Curtir Comentéarios Compartilhamentos
1 2 de janeiro Retorno as atividades (via Twitter) - 6 1 0
2 2 de janeiro Retorno as atividades (via Twitter) - 6 2 0
3 2 de janeiro Votos para 2012 (via Twitter) - 10 2 0
4 3 de janeiro Vestibular em Torres (via Twitter) Portal institucional 7 2 0
5 6 de janeiro Vestibular em Torres (via Twitter) Portal institucional 2 0 0
6 9 de janeiro Inscrigbes no vestibular | Gltimos dias (via Twitter) Portal institucional 1 0 0
7 9 de janeiro Prazo para rematricula (via Twitter) Portal institucional 4 0 0
8 9 de janeiro Prazo para rematricula (via Twitter) Portal institucional 0 0 0
9 9 de janeiro Prazo para rematricula (via Twitter) Portal institucional 0 0 0
10 9 de janeiro Prazo para rematricula (via Twitter) Portal institucional 6 0 0
11 9 de janeiro Mudanca de direcdo de Colégio Portal institucional 2 0 0
12 10 de janeiro }I'/V\I/:_itr:g(r))mro de Formagao Docente Continuada (via Portal institucional 2 0 0
13 10 de janeiro Processo Seletivo para Residéncia Médica Humana Portal institucional 1 0 0
14 10 de janeiro ISn:g(rjig(”J(\eI;sap?VrvaitttzrF)iesidéncia Multiprofissional em Portal institucional 4 0 0
15 10 de janeiro Programa Ciéncia sem Fronteiras Portal de outra organizacdo 1 0 1
16 10 de janeiro IntercAmbio para estudantes (via Twitter) - 1 0 0
17 10 de janeiro Cursos de Extenséo da Universidade Portal institucional 0 0 0
18 10 de janeiro Inscrigbes abertas para os cursos de Extensao Portal institucional 4 2 0
19 11 de janeiro Debate em Jornada Académica Portal institucional 3 0 0
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20 11 de janeiro Debate em Jornada Académica (via Twitter) Portal institucional 3 0 0
21 13 de janeiro Ampliacdo da area de Extensao (via Twitter) Portal institucional 0 0 0
22 17 de janeiro Data para realizagdo de matriculas (via Twitter) Portal institucional 2 0 0
23 17 de janeiro Realizacdo de vestibular (compartilhamento) Portal institucional 6 3 0
24 18 de janeiro Relagéo de aprovados (via Twitter) Portal institucional 0 0 0
25 18 de janeiro Parabenizacédo dos aprovados (via Twitter) - 6 3 0
26 19 de janeiro Programacao jornalistica (via Twitter) - 1 1 0
27 20 de janeiro Nova gestao da Reitoria (via Twitter) Portal institucional 0 0 0
28 20 de janeiro glliJe:s_lc_)vsViEteecrr)]élogos em Marketing e Gestdo Financeira Portal institucional 1 0 0
29 20 de janeiro Inicio do semestre letivo (via Twitter) Portal institucional 2 0 0
30 21 de janeiro Inicio do semestre letivo (via Twitter) Portal institucional 4 0 0
31 22 de janeiro Informacgdes sobre o verdo gadcho (via Twitter) Portal institucional 0 0 0
32 22 de janeiro Informacgdes sobre o verdo gadcho (via Twitter) Portal institucional 1 0 0
33 22 de janeiro Programacao da TV da Universidade (via Twitter) Portal institucional 2 0 0
34 23 de janeiro Aprovacao no Exame da OAB Portal institucional 15 0 2
35 23 de janeiro Aprovacao no Exame da OAB (via Twitter) Portal institucional 4 0 0
36 24 de janeiro Intercambio de estudante (via Twitter) Portal institucional 5 0 0
37 24 de janeiro IntercAmbio de estudante Portal institucional 4 0 0
38 24 de janeiro Treinamento de delegag¢fes estrangeiras (via Twitter) | Portal institucional 8 0 0
39 24 de janeiro Treinamento de delegages estrangeiras Portal institucional 2 1 0
40 24 de janeiro Treinamento de delegages estrangeiras (via Twitter) | Portal institucional 6 0 0
41 24 de janeiro Inscri¢cdes para vestibular na praia Portal institucional 1 0 0
42 24 de janeiro Twitter da Universidade (via Twitter) - 4 4 0
43 27 de janeiro Premiacao de aluno de design em concurso Portal institucional 5 0 1
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Premiacao de aluno de design em concurso (via Twit-

44 27 de janeiro ter) Portal institucional 8 0 0
45 28 de janeiro Vestibular na praia Portal institucional 3 0 0
46 29 de janeiro Vestibular na praia (via Twitter) Portal institucional 3 0 0
a7 29 de janeiro Gabarito de Vestibular (via Twitter) Portal institucional 4 0 0
48 29 de janeiro Gabarito de Vestibular (compartilhamento) Portal institucional 2 0 1
49 30 de janeiro Listdo dos aprovados (via Twitter) Portal institucional 2 0 0
50 30 de janeiro Listdo dos aprovados (via Twitter) Portal institucional 1 0 0
51 31 de janeiro Nova coordenadora de atividades Portal institucional 1 1 0
52 31 de janeiro Nova coordenadora de atividades (via Twitter) Portal institucional 2 0 0
53 31 de janeiro Vestibular Portal institucional 6 0 0
54 31 de janeiro Vestibular (via Twitter) Portal institucional 3 0 0
55 31 de janeiro Entrevista de aluno do Direito na TV da Universidade | Portal de outra organizacéo 4 1 1
56 31 de janeiro Entrevista de aluno de Design na TV da Universidade | Portal de outra organizacéo 3 0 0
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APENDICE M - Andlise do Twitter da Universidade Gama.

Assunto Categoria
1 2 de janeiro Retorno as atividades Post -
2 2 de janeiro Retorno as atividades Post -
3 3 de janeiro Informagédo Resposta -
4 4 de janeiro Vestibular da Universidade no litoral Post Portal institucional
5 4 de janeiro Vestibular em oito campi no RS Post -
6 4 de janeiro Orientacéo para informactes Resposta -
7 4 de janeiro Inicio do semestre letivo Resposta -
8 4 de janeiro Autorizagdo do MEC Resposta -
9 4 de janeiro Curso Estética e Cosmética Resposta -
10 4 de janeiro Alinhamento sobre disponibilidade de curso Resposta -
11 4 de janeiro Alinhamento sobre disponibilidade de curso Resposta -
12 4 de janeiro Alinhamento sobre disponibilidade de curso Resposta -
13 4 de janeiro Alinhamento sobre disponibilidade de curso Resposta -
14 5 de janeiro Informagéo sobre vestibular Resposta Portal institucional
15 5 de janeiro Informacao sobre vestibular Resposta Portal institucional
16 5 de janeiro Hospital de Tramandai Resposta -
17 5 de janeiro Clube e Universidade Resposta -
18 5 de janeiro Cavalos no Campus — Medicina Veterinaria Resposta -
19 5 de janeiro Acervo do Museu de Tecnologia Resposta -
20 5 de janeiro Atendimento Resposta -
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21 6 de janeiro Realizacdo de prova no litoral Post Portal institucional
22 9 de janeiro Ultimos dias para inscri¢do no vestibular Post Portal institucional
23 9 de janeiro Prazo para rematricula Post Portal institucional
24 10 de janeiro | Encontro de Formag&o Docente Post Portal institucional
25 10 de janeiro | Inscri¢cBes para Residéncia Multiprofissional em Saude Post Portal institucional
26 11 de janeiro | Oportunidade de Intercambio no Exterior Post Portal institucional
27 11 de janeiro | Oferta de cursos de Extensédo Post Portal institucional
28 11 de janeiro | Jornada Académica e Cientifica na Universidade Post Portal institucional
29 11 de janeiro | Status para a realizacéo de vestibular Resposta -
30 13 de janeiro | Area de Extens&o ampliada Post Portal institucional
31 17 de janeiro | Matricula dos futuros bixos Post Portal institucional
32 18 de janeiro | Listéo de aprovados Post Portal institucional
33 18 de janeiro | Parabenizacdo aos aprovados Post -
34 19 de janeiro | Programacéo da TV da Universidade Post -
35 19 de janeiro | Campi X campi Resposta -
36 20 de janeiro | Homologacao dos novos integrantes da Reitoria Post Portal institucional
37 20 de janeiro | Certificagéo de cursos em fungéo de nota no Enade Post Portal institucional
38 21 de janeiro | Parabenizacdo Resposta -
39 21 de janeiro | Alinhamento sobre aprovacfes Resposta -
40 21 dejaneiro | Inicio do semestre letivo Resposta -
41 21 dejaneiro | Inicio do semestre letivo Post -
42 22 de janeiro | Ingresso pela nota do ENEM Resposta -
43 22 de janeiro | Informagdes do verdo gaucho Post -
44 22 de janeiro | Informagdes do verdo gaucho Post -
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45 22 de janeiro | Programacao da TV da Universidade Post -

46 23 de janeiro | Aprovagédo de aluno no exame da OAB Post Portal institucional
47 23 de janeiro | Divulgacdo da Rede CEDES RT Portal de outra organizagéo
48 24 de janeiro | Davida — inscri¢do no vestibular Resposta -

49 24 de janeiro | Intercambio de aluno na Austrélia Post Portal institucional
50 24 de janeiro | Acomodacéo de delegacdes para Olimpiadas 2016 Post Portal institucional
51 24 de janeiro | Acomodacéo de delegacdes para Olimpiadas 2016 Post Portal institucional
52 24 de janeiro | Inscri¢cdes para vestibular Post Portal institucional
53 25 de janeiro | Indicac¢do do Twitter para amigos Post -

54 25 de janeiro | Vestibular na praia Resposta -

55 27 de janeiro | Aluna de Design Grafico assina roupa da TOK Post Portal institucional
56 28 de janeiro | Vestibular na praia Post Portal institucional
57 28 de janeiro | Gabarito do Vestibular Post Portal institucional
58 30 de janeiro | Data para divulgacgdo do listdo Post Portal institucional
59 30 de janeiro | Listdo de aprovados Post Portal institucional
60 31 de janeiro | Nova coordenadora Post Portal institucional
61 31 de janeiro | Vestibular no dia 27 de fevereiro Post Portal institucional
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APENDICE N - Videos postados no canal do YouTube da Universidade Gama.

Visualizagdes/exibicdes

1 26 de janeiro Ciéncia da Computacéo 24
2 26 de janeiro Agronomia 53
3 26 de janeiro Biomedicina 74
4 26 de janeiro Ciéncia Politica 22
5 26 de janeiro Ciéncias Sociais — EAD 179
6 26 de janeiro Design de Interiores 82
7 26 de janeiro Design de Moda 44
8 26 de janeiro Ciéncias Econbmicas 19
9 27 de janeiro Ciéncias Biologicas 50
10 27 de janeiro Danca 73
11 27 de janeiro Educacédo nas Organizacdes 20
Total 640
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