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RESUMO

Trata-se de uma pesquisa exploratdria sobre 0 monitoramento em redes sociais sobre
instituicdes académicas, publicas ou privadas. A questdo central foi compreender como
se da o monitoramento do que é falado a cerca de uma instituicdo nas mais variadas
redes sociais, de forma a ter um panorama de como estas s&o vistas por sua audiéncia.
Este estudo preliminar foi desenvolvido através de pesquisa documental sobre
monitoramento e pesquisa exploratdria, com base em artigos publicados sobre redes
sociais na Internet. A principal constatacdo é de que o monitoramento pode até ser
eficiente, mas a questdo da subjetividade ndo sera alvo de qualquer monitoramento e se
torna fonte da real informac&o acerca de instituicdo e sobre a relacdo dos seus publicos
com a mesma.

PALAVRAS-CHAVE: Redes Sociais; Monitoramento; Mensuracdo; Subjetividade;
Comunicacéo.

INTRODUCAO

Desde o inicio do século XXI a internet ganhou maturidade e passou a ser um
importante canal de relacionamento entre as empresas e seus consumidores.

O poder de comunicacao, antes oriundo das midias tradicionais, onde os papeis
de emissor e receptor eram estaticos, passou a acontecer em um Processo
multidirecional. Houve entdo a explosdo do boca a boca online e 0 surgimento das
midias sociais, que utilizam a tecnologia web para permitir que milhdes de pessoas

possam criar e compartilhar contetdo, das mais variadas formas.
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Este € 0 momento de uma verdadeira quebra de paradigma, onde a necessidade
de monitorar o que € dito em redes sociais sobre uma empresa, marca ou mesmo um
ambiente, se torna de vital importancia para a criacdo de estratégias de comunicacéo.

E importante encarar as midias sociais como ferramentas de negdcios e se envolver de
forma estratégica na rede, pois hoje quem compartilha sua opinido tem mais forca que o
préprio formador de opinido.

Segundo pesquisa da Nielsen Media Research, abril de 2009, 70% das pessoas
confiam em recomendagdes de outros consumidores na internet; 62% confiam em
anuncios de TV; 61% confiam em anuncios de jornais; 59% confiam em anudncios de
revistas; 25% dos resultados de buscas sobre as 20 maiores marcas do mundo caem em
contetidos criados por usuarios e 34% dos blogueiros postam opinibes sobre produtos e
Servigos.

O poder de alcance de cada usuario na internet é algo conquistado através de sua
reputacao, seja esta pessoa conhecida ou anénima. E como medir isso tudo?

O mercado dispde hoje de inUmeras ferramentas que possibilitam as empresas a
mensuracao de sua reputacdo online e um relacionamento mais agil com seus clientes.
Mas sera que esta mensuracdo € totalmente eficaz, dentro de um mundo onde nem
sempre as pessoas falam explicitamente nomes ou marcas e expressam seus sentimentos
e opinides de forma subjetiva? Este artigo se propde a discutir 0 monitoramento em
redes sociais e apontar o que vem sendo perdido pelas ferramentas de mensuracdo das

redes.

REDES SOCIAIS

Redes sociais representam um conjunto de participantes autbnomos, unindo
idéias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados. A questéo central das
redes sociais € a valorizacdo dos elos informais e das relagdes, em detrimento das
estruturas hierarquicas. As redes socias sdo exatamente as relagGes entre os individuos
na comunicagdo mediada por computador. O primeiro fundamento de uma rede social é
0 Ator, que na rede social, representa um individuo. Em seguida, o fator essencial de
toda rede é idéia de laco, que corresponde a conexdo entre os atores. Esses sistemas
funcionam atraves da interacdo social, buscando conectar pessoas e proporcionar sua
comunicacdo e, portanto, podem ser utilizados para forjar lagos sociais. As pessoas

levam em conta diversos fatores ao escolher conectar-se ou ndo a alguém. Os lacos
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sociais, portanto, sdo estabelecidos sob prismas muito especificos, de interesses comuns
de cada né.

O conceito de lago social passa pela idéia de interacdo social, sendo denominado
lago relacional, em contraposic¢ao ao lago associativo, aquele relacionado unicamente ao
pertencer (a algum lugar, por exemplo). Desta maneira, ndo existe a possibilidade de
uma rede existir sem nenhum lago, mesmo que sejam apenas afinidades, relagdes e até
links de sites. Os lagcos podem ter diversos moduladores. Um deles é a forgca, que
estabelece a intensidade do contato entre os pontos. Para GRANOVETTER (1973)

forca dos lagos é

“[...] a forca de um lago é uma combinacdo (provavelmente
linear) da quantidade de tempo, da intensidade emocional, da
intimidade (a confianga matua) e dos servicos reciprocos que
caracterizam este laco”.

Os lagos associativos constituem-se em meras conexdes formais, que
independem de ato de vontade do individuo, bem como de custo e investimento. Os
lacos sociais também podem ser fortes e fracos. Uma peculiaridade da forca € que o
conceito pode ser aplicado ndo somente a pares, mas em uma macro-estrutura.

Desta maneira, pode-se dizer que os “Lacos fortes” sdo contatos diretos entre as
pessoas que estdo compondo uma determinada rede. Correspondem a relagdes mais
préximas do individuo, como familia, amigos préximos. Esta rede compde-se de um
grupo fechado, do tipo "todos conhecem todos". Caracterizam-se, ainda, pela
intimidade, pela proximidade e pela intencionalidade em criar e manter uma conexao
entre duas pessoas. J& os lacos fracos, por outro lado, caracterizam-se por relagdes
esparsas, ou uma relacdo entre pessoas que possuem um intermediario comum, que nao
traduzem proximidade e intimidade. E uma rede em que nio ha, obrigatériamente, a
necessidade de todas as pessoas estabelecerem um vinculo direto, mas se constroi
através de um intermediario. Seria 0 caso de um amigo de um amigo. Segundo
GRANOVETTER (1973):

“Lacos fracos ajudam pessoas com acesso a informacdo e
recursos além dos disponiveis no seu préprio circulo social; mas
lagos fortes tem uma motivacdo maior para prestar assisténcia e
normalmente sdo mais disponiveis.”
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As interacdes sociais que ocorrem na internet (em blogs, fotologs, Orkut,
Facebook ou Twitter) constituem efetivamente lacos fortes. Declaragbes de amor,
amizade e suporte sdo freqiientes, demonstrando intimidade.

Para André LEMOS (2007, p.10), este novo contexto propde uma nova
configuracdo do meios de comunicacdo, podendo ser divididos em: massivos e pos-
massivos. Segundo o autor, “as midias massivas sao midias de informagao, emitindo de
um polo centralizado para uma massa de receptores” ja as pds-massivas “permitem a
comunicagdo bidirecional através de um fluxo de informacao em rede” (LEMOS, 2007.

p.10).

SUBJETIVIDADE e SUBTEXTO

Subjetividade, segundo o dicionario Houiass, é a

"realidade psiquica, emocional e cognitiva do ser humano,
passivel de manifestar-se simultaneamente nos ambitos
individual e coletivo, e comprometida com a apropriacdo
intelectual dos objetos externos".

Ja subtexto € tudo que ndo esta explicito no texto, mas pode ser compreendido
pelo contexto ou circunstancia em que é dito.

O termo subjetividade, sob a concepcdo de Woodward (2006), sugere a
compreensdo que temos sobre nosso eu envolvendo 0s pensamentos e as emogdes
conscientes e inconscientes que constituem a concepgdes sobre “quem somos”. Vive-se
a subjetividade em um contexto social no qual a linguagem e a cultura dao significado a
experiéncia que se pode ter de si mesmo.

E desta maneira que se pode criar, ao utilizar uma rede mediada pela construgéo
de um perfil, um aparente distanciamento entre o que é dito e responsabilidade por
aquilo que é dito.

A questdo do subtexto se da, muitas vezes, pela supressdo do identificador em
uma mensagem, ndo permitindo a quem esteja “fora” de uma determinada conversa, a
decodificacédo correta da mensagem ou mesmo a compreensdo em seu contexto geral.

Como exemplo:

“Nao volto mais naquele lugar”
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A mensagem sé pode ser compreendida se para quem 1€ “lugar” for um lugar
concreto. Os participantes de uma determinada conversa, certamente compreenderdo a
que “lugar” o emissor esta se referindo, mesmo que este ndo tenha em nenhum
momento citado explicitamente qual é.

Quando falamos da vida cotidiana, onde tais didlogos se estabeleceriam
corriqueiramente, ndo deixando registro exceto mentias, hoje temos tais conversas

gravadas nos murais e listas de postagens dos usuérios.

MONITORAMENTO EM REDES SOCIAIS

O monitoramento em Redes Sociais surge com a explosao dos ambientes virtuais
para uso comercial. Isto porque o uso comercial das redes demanda que se tenha um
controle sobre aquilo que esta sendo publicado, ndo s6 pela empresa, mas sobretudo, por
outros usuérios. Os principais objetivos do monitoramento sdo: mensurar, qualificar,
quantificar, tracar perfis de usuarios, identificar possibilidades de acbes dentro dos
ambientes virtuais e prever crises ou danos as marcas. A internet potencializa este
fendmeno da fidelizacdo da marca, uma vez que o consumidor tem a disposicdo um
grande volume de informacGes que pode engajar admiradores e influenciar na tomada
de deciséo (GOMMANS, KRISHNAN et all, 2001). Essas impressdes, que para a
grande maioria dos usuarios passam despercebidas, na mao de profissionais de Métricas
Sociais séo fontes preciosas para a construcao perfis e gerarrelatérios para que empresas
possam tomar decisGes sobre seus produtos e servicos.

O mercado vem trabalhando exaustivamente para criar ferramentas que déem
conta, cada vez mais, de identificar e quantificar o que se fala de uma determinada
marca ou produto. A grande dificuldade no desenvolvimento de ferramentas para a
realizacdo de monitoramento em redes sociais é a diversidade e as peculiaridades na
utilizacdo da Lingua Portuguesa na producdo de conteudo dentro dos ambientes virtuais.

O que antes era uma mera conversa entre amigos sobre determinada marca,
ganhou uma dimensdo nunca antes vista, 0 que permitiu que fosse possivel medir e
entender melhor a relacdo das marcas com os clientes.

Esse conjunto de dados que podem ser facilmente obtidos nas redes sociais néo
segue uma metodologia cientifica propria. Mas segue alguns passos essenciais que tem
0 objetivo de responder perguntas, que serdo respondidas por meio da coleta de

evidéncias, analise e conclusoes.
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As evidéncias dentro das redes sociais sdo 0s contetdos gerados na forma de
imagens, sons, videos ou textos (dependendo do tipo de rede), que séo classificados nao
pelo sentimento de quem posta, mas sim o Viés positivo ou negativo que pode agregar a
uma determinada marca.

O processo do monitoramento leva em consideracdo que cada ferramenta tem o
seu peso e o conteudo gerado pelos usuarios na maioria das vezes é classificado pela
inferéncia a partir de uma analise de todo o perfil do usuério.

O principio basico do monitoramento em redes sociais é: tudo que é dito pode
ser mensurado. Partindo dessa premissa e com a perspectiva da enorme quantidade de
dados disponiveis nesses ambientes 0 importante é conhecer cada ferramenta, suas
funcionalidades e quem sdo seus usuarios.

As informacOes produzidas e partilhadas com as massas sdo gravadas e
armazenadas por tempo indeterminado e podem ser consideradas atemporais, sem
limites geograficos e com possibilidade de a qualquer momento e voltar a gerar buzz®,
nos ambientes que mantém arquivos de contetdo por tempo indeterminado. Estes
pontos tornam 0 monitoramento das redes sociais uma agao importante para qualquer
negadcio.

Dentro deste contexto vale lembrar que o monitoramento de midia social ndo
significa apenas 0s ambientes que geram o maior volume de contetdo, mas sim o que
melhor representa a marca acompanhada.

Para conseguir numeros precisos durante a mensuracdo dos dados € necessario
levar em consideracdo fatores como: influéncia, engajamento, visibilidade, geracdo de
conteddo usuario, motivacdes, dindmica. Alguns destes pontos ja eram analisadas por
SEOs, mas em um plano mais gerenciavel, do site. Agora, estes quesitos sao analisados
e acompanhados em blogs, féruns, microblogins, comunidades virtuais, entre outros.

As Redes Sociais sdo ambientes muito dinamicos, onde em algumas horas a
reputacdo de uma marca pode ser arranhada permanentemente.

Na era das midias sociais, branding é o dialogo que vocé tem com seus atuais e

potenciais clientes. Quanto maior o didlogo, mais forte a marca; quanto mais fraco o

% Segundo o Portal do Marketing, 0 Buzz marketing é pode ser compreendido como uma estratégia inovadora, que
age como um murmario (sua traducéo literal) por surgir de forma calma, sem muito alarde e que cativa exatamente
seu publico-alvo, mas que pode ser conhecido por outros milhares de consumidores, apenas por titulo de curiosidade
sobre um produto ou por uma prospec¢ao muito bem feita pelo Marketing da empresa.
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dialogo, mais fraca a marca. Gracas a internet, esse dialogo pode acontecer 24 horas por
dia, 365 dias por ano. Isso inclui tanto a conversacdo que se mantém com os clientes
quanto as trocas que eles mantém entre si — tudo representa o fortalecimento da marca.
(WEBER, 2007, p.19)

O monitoramento constante € uma importante ferramenta para as empresas
devido a falta de uma relacdo amistosa com o consumidor e por esse motivo correm 0
risco de ter seus problemas potencializados na rede, uma vez que a utilizacdo dos
ambientes virtuais como “balc@o de reclamagdes” ¢ cada dia mais comum. Um exemplo
bem claro disso foi o caso com a Brastemp, quando um cliente cuja geladeira
permanecia com defeito apds sucessivas idas e vindas a assisténcia técnica da empresa,
decidiu gravar um video e publica-lo no Youtube. Sua insatisfacdo logo se espalhou
pelo Twitter e ganhou o apoio de centenas de compradores da marca. Rapidamente, a
marca ja aparecia como um dos topicos mais comentados da rede. Na contrapartida, 0s
bons servicos também sdo mencionados e conguistam importantes engajamentos de
NOVOS USUArios.

Embora os dados estejam disponiveis quase que infinitamente e para quem tiver
interesse de acompanhar existe alguns desafios na area que devem ser tratados para que
0 monitoramento tenha uma precisao representativa. As principais dificuldades estéo
relacionadas ao processamento de linguagem natural ou a empresas que se buscam o
servigo somente em momentos de crise. Alguns dos problemas mais comuns séo:

e Posts opinativos sdo mais dificeis de identificar qual o viés, pois podem conter
sarcasmos e ironias, o que também ndo sdo faceis de serem identificados e
podem impactar os resultados;

e Um Unico post pode fazer referéncia a mais de um item (pode citar iPhone e
iPod) com opinides diferentes sobre os itens, o que pode confundir a
classificacdo;

e Textos com palavras escritas erradas e com sentencas sintaticamente mal
formadas (0 que é bastante comum nas redes sociais, além da utilizacdo de
internetés como “vc”, “fds” e “:)”);

e Propaganda disfarcada, em que blogueiros recebem dinheiro para falar bem de
alguma empresa ou produto pode impactar os resultados;

e Ferramentas como o Twitter que mantém arquivo somente dos ultimos sete dias;
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e Redes como Orkut ndo permitem APIs para a busca de dados e seu sistema de
buscas ndo permite personalizar as pesquisas;

e No Facebook o sistema de busca ainda estad em fase de desenvolvimento e muito
do contetdo que esta dentro do ambiente ndo é indexado durante as pesquisas.

e Os foruns que em um mesmo topico tratam de diversos assuntos e marcas

diferentes, entre outros.

CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais sdo um caminho sem volta. Elas transpuseram o uso meramente
de lazer para adquirir um carater socioldgico, de gerador de identidades coletivas.
Dentro dos ambientes virtuais, o conhecimento, a informacgédo, as marcas passam a ser
criadas e geridas coletivamente e de forma colaborativa, democratica, interativa,
customizavel e sem limites de espaco e tempo (BACCI e LOUVERT, 2009). Nestes
ambientes, mesmo com perfis corporativos, o poder € total do usuério.

Assim podemos perceber que o monitoramento de redes sociais deixou de ser
tendéncia e virou necessidade. Onde ndo se busca saber o sentimento de um cliente pela
marca, mas sim sua percep¢do de compra e uso, que vao ser transformados em dados
com diversas aplicacbes interessantes, devido ao grande ndmero de dados

disponibilizados pelos usuérios involuntariamente.
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Né&o se pode afirmar que tudo o que é mensurado é realmente a totalidade do que
é dito sobre uma empresa ou produto. Muito do que se diz e publica em redes sociais
estara hermético para a maioria das ferramentas de busca e mensuragéo ja que grande
parte do contetido ndo tem sua identificacdo explicita.

No exemplo anterior abaixo, a postagem & uma provocacdo a professores e
faculdades de publicidade. A mensagem néo esta direcionada a ninguém diretamente ou
a todos (professores e faculdades). Se a postagem foi direcionada a um professor ou
faculdade em especial, como forma de critica, ndo é possivel identificar. Mesmo que o
usudrio seja estudante de uma instituicdo, ainda assim ndo é possivel afirmar que € uma
critica a instituicdo que estuda ou aos docentes desta instituicdo em geral.

Em reportagem que foi ao ar no Jornal Hoje da Rede Globo do dia 30 de junho
de 2011* ha a discussdo de como as instituicbes de ensino estdo lidando com o
contetdo postado pelos alunos em redes sociais. Muitas vezes os alunos perdem, ou
nem tem, a no¢do de que aquilo que dizem nas redes sociais fica gravado e
publicamente disponiveis, e que podem acarretar consequéncias judiciais, quando
excessos sdo cometidos. A grande preocupacgdo das instituicbes € como controlar e até
mesmo punir 0s alunos quando excessos sao cometidos. Os exemplos apresentados pela
reportagem mostram alunos xingando e ameacando professores. A advogada Rubia
Maria Ferrédo, especialista em direito eletrnico, explica que pode ser estabelecida multa
diéria ou por ofensa, dependendo do que for estabelecido pelo juiz e se quem ofende €
menor de idade, cabe aos responsaveis 0 pagamento.

Nem sempre as mensagens trazem o nome da escola ou do professor. O
monitoramento deste tipo de mensagem € muito mais dificil, sendo quase impossivel
dentro de pardmetros técnicos. Este conteddo muitas vezes tem mais valor do que
aquele que tem 0 nome ou marca expressos no texto, pois tem uma carga de sinceridade
maior, pois parece ser menos comprometedor.

A reportagem ndo apresenta a forma de monitoramento destas mensagens, nem
sobre a dificuldade em estabelecer a relagcdo entre fato e conteudo das postagens.
Salienta apenas que nao é possivel apenas monitorar os alunos pelo sistema de cameras,

como era feito tradicionalmente. Um exemplo é:

* Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=-Nuri7NFAfq
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Acho que o ignorante e idiota do meu professor de Historia deveria se aposentar...
Besta =(

N&o existe ainda uma ferramenta que consiga monitorar este tipo de postagem.
O aluno fala do professor de historia, mas ndo indica seu nome ou sua escola. Claro que
quando falamos de ensino fundamental e médio, o fato do aluno estudar numa
determinada escola, fard com que esta associa¢do fique mais simples. Porém, para ter
acesso a ela, é preciso seguir o perfil cada aluno ou funcionério e observar manualmente
0 que publicam, na tentativa de monitorar tais situagoes.

E certo que este tipo de mensagem ndo impacta diretamente a imagem das
instituicOes, visto que ndo se estabelece uma correlagéo direta entre a mensagem e a
identidade de quem se fala, mas mesmo assim, o conteudo de tais mensagens é muito
importante para uma avaliagdo do ambiente interno, da opinido dos alunos e de
problemas que nem sempre sdo declarados por alunos e funcionarios.

A questdo da subjetividade do eu virtual, por vezes, leva a alunos e até mesmo
funcionarios, a encarar que o ambiente virtual lhes pertenca, e que “eu” é colocada por
Arlindo MACHADO (2007) quando diz:

“Alguns analistas de ciberespago tém sugerido que os
computadores conectados em rede, ao colocar também em
conexdo 0s Seus usuarios e permitir que cada um deles se
distribua dentro desta rede, seja enquanto tal, seja multiplicado
através de seus avatares, estdo afetando profundamente as
relacBes de intersubjetividade, assim como a propria natureza
do ‘eu’ e da sua relacdo com o outro”

O subtexto, ou aquilo que se pode depreender de um determinado post, é o
resultado de uma imbricacdo de elementos como a subjetividade proporcionada pelas
redes e a necessidade de se expressar com liberdade. E exatamente na decodificacio
desta mensagem que encontramos este contetdo de relevancia. Ndo € necessario aqui
uma analise a luz da semiotica, pois o que se diz é claro, apenas o de quem ou de onde
se fala esta oculto.

Muito se discutiu sobre como fazer a leitura do que fica subentendido nas
postagens em redes sociais no 2° SADEBR (Seminéario de Ag¢des Digitais na Educagdo

Brasileiras) sobre a questdo de como monitorar 0 que esta sendo dito pelos estudantes

% Disponivel em http://www.sadebr.com.br
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sobre as instituicdes de ensino nas redes sociais. A CadSoft, empresa especializada em
gestdo académica, desenvolveu uma ferramenta de monitoramento de redes sociais
dedicado a instituicOes de ensino, onde existes filtros que permitem separar de maneira
eficaz o que ¢ chamado de “lixo” no monitoramento, como o nome da institui¢do ser o

mesmo que de alguma outra pessoa/empresa.

(= Twitter / Busca - FAINC - Windows Internet Explorer Q@
&9 v [ ntpitwiter.compjsearchipamc RS |2~
Arquivo  Editar Exibir Favoritos Ferramentas Ajuda
( I — — 0 »
Te 0| 3 Twitter | Busca - FAING | ) v B e v |2kPégna v (J Ferramentas ~
Resultados para FAINC Siga “FAINC” e outras pessoas no
Twitter
TweelsTops~ O Twitter fornece atualizaces sobre o que
w Corndolly2 : esta acontecendo pelo mundo. Inscreva-se
W neilwyn Fairbourne tan hanner awr yn ol. Rwan, dyn ni'n eistedd hoje e siga os seus interesses!
< ar fainc ac yn edrych dros yr aber tuag at Fermo

Inscreva-se »

i, ¢ # daf_tudur Da

%‘ carysen Ro'n i'n styc ym Mlaenplwyf, ond ddim yn styc i'r
l ¥4 fainc! ;D Wedi cyrraedd @ LIGCymru erbyn hyn! Resitados de pe
faincbr Sant Sequir

2

" carysen = i
. ; T Seg
5 yw (@daf_tudur dal yn styc ar fainc ym Miaenplwyf...? / . tecroanis L ganil
; e L Luciva

Perfil Oficial . RenatoFainc Ren a - Seguir

You've reached the end of the Top Tweets for FAINC

Viewsall Twests /u FAinc Fash-Art- Seguir
Assuntos do Momento
#whenihavekids
TR B M
Concluido € Internet #100% ~

74 Iniciar o v ” & caxadee.. |/ ateExpre.. | @@ D:040310... | &8 Adobellus.. /7 Twitter /.. | f Discoremo... &) 0 M 171

Exemplo de lixo no monitoramento do Twitter para a FAINC

A ferramenta desenvolvida permite separar 0 que em negativa, positiva e neutra
as postagens. Mas a ferramenta necessita que o nome da instituicdo, ou alguma tag
sugerida por ela, esteja explicita na postagem para que seja selecionada como resultado
na pesquisa de monitoramento. Desta maneira uma mensagem como a abaixo, nédo

seriam sequer consideradas como relevantes para qualquer ferramenta de

monitoramento:

Como pude ir mal na prova se minha cola estava certa?
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Isso acontece porque nenhuma das palavras contidas neste exemplo de postagem
poderia ser selecionada como palavra-chave nas buscas de monitoramento. A palavra
escola é ampla demais para ser considerada como chave e resultaria em milhares de
resultados desconexos.

Nas discussdes dentro do 2° SADEBR, esta parece ser uma grande preocupacao
das instituicbes de ensino, mas 0 mercado ndo tem alternativas para sanar este
problema, ndo com o que se dispde de monitoramento na atualidade.

N&o sdo apenas as instituices de ensino que sofrem com esta demanda.
Empresas e 6rgaos de toda natureza também nao tem acesso a estas informagdes veladas
publicadas aos milhares diariamente nas redes sociais. No Twitter isso se acentua, ja
que a ferramenta de postagem limitada de caracteres tem um carater bastante
instantaneo e, por vezes, descontextualizado da informagé&o. Isso fica ainda mais critico
qguando temos a integracdo das diversas redes, onde 0 que Se posta em uma €
automaticamente postado em outras, aumentando o raio de divulgacdo da mensagem.

E preciso pensar em maneiras de tentar solucionar este problema, para poder
municiar as instituicbes com contetdo relevante sobre a percepcao dos publicos sobre as
mesmas e assim permitir uma atuacdo mais rapida e eficaz na solugdo de problemas e

no aprimoramento de potencialidades.
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