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Resumo

Este artigo objetiva analisar a presenca de Instituicdes de Ensino Superior (IES) brasileiras,
publicas e privadas, na plataforma de midia social online Facebook. Realizamos,
inicialmente, o levantamento das IES com maior nimero de seguidores e, posteriormente,
buscamos avaliar o engajamento da audiéncia, utilizando como métricas as taxas de
aplauso, conversacdo e amplificacdo, propostas por Kaushik (2010), além da analise dos
contetdos publicados. As observagdes apontam um crescimento da visibilidade das
fanpages institucionais, entretanto, sem redundar no aumento do engajamento, conversacao
e retengdo dos usuarios nas paginas.
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Introducéo

O nUmero de pessoas com acesso a internet no Brasil chegou a 105,1 milhGes, no
segundo trimestre de 2013 (IBOPE, 2013). Os referidos dados apontam que 78% dos jovens
com idade entre 20 e 34 anos estdo na web e, quando considerada a faixa etaria de 35 ou
mais, esse percentual é de 45%. O pais possui 76 milhdes de usuarios nas redes sociais
online. Dentre as paginas de redes sociais mais acessadas, destaca-se o Facebook: 47
milhGes de brasileiros voltam-se para a plataforma todos os dias, colocando o pais em
segundo lugar entre as nagbes com mais usuarios assiduos neste site, sé atrds dos Estados
Unidos.

Esse contexto indica que a adocdo de ferramentas de midias sociais €
imprescindivel para as Instituicbes de Ensino Superior (IES). Porém, ndo basta
simplesmente implementar novas tecnologias para obter bons resultados. Para que se

consiga uma interacdo eficaz entre puablicos e instituicGes, as redes sociais online ndo
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podem atuar como meio de comunicacdo isolado, tém de fazer parte de uma estratégia
integrada.

Considerando-se a relevancia das boas préaticas das empresas nas midias sociais,
propomos neste artigo analisar a atuacdo das universidades publicas e privadas brasileiras
no Facebook. Para tanto, mapearemos as IES com maior audiéncia na plataforma, o
engajamento dos seus seguidores e 0s contetidos divulgados pelas instituicdes.

Os publicos com os quais essas instituices lidam, em sua maioria adolescentes e
jovens, participam das significativas mudangas promovidas por meio dessa expansdo da
internet. S&o nativos digitais, uma geracdo que nasceu, cresceu e aprendeu na era da web e,
portanto, tém comportamentos, condutas, usos e competéncias especificas, que 0s nao
nativos digitas desconhecem ou ndo dominam.

Estudo intitulado “Panorama das redes sociais no Ensino Superior Brasileiro”
(CADSOFT, 2012) mapeou as 11 midias sociais mais relevantes ao mercado académico do
pais. A pesquisa apontou que a quantidade de instituices que informavam em seus
websites a utilizacdo de, pelo menos uma midia social, teve um crescimento aproximado de
310%, no periodo de um ano (entre 2010 e 2011). E, dentre aquelas que mantém alguma
atividade regular, esse aumento foi na ordem de 234%. O marketing digital tem sido
adotado como estratégia por grande parte das universidades no Brasil. Por isso, as acdes nas
midias sociais devem ser planejadas e alinhadas as estratégias de comunicacdo

organizacional, de forma a trazer resultados satisfatorios.

Referencial tedrico

Para Castells (2009), a rede € um conjunto de nos conectados entre si, e estes sdo
dindmicos, estdo em constante movimento e evolucdo. As redes sociais sdo metaforas para
0S grupos sociais. Ja a midia social € um conjunto de dindmicas da rede social, assim

definida pela pesquisadora Raquel Recuero (2010).

[...] S@o as agdes que emergem dentro das redes sociais, pela interagéo entre
as pessoas, com base no capital social construido e percebido que véo
iniciar movimentos de difusdo de informacbes, construcdo e
compartilhamento de contetdo, mobilizagdo e acdo social.

Essa maior possibilidade de interacdo significou o resgate da voz do cidaddo e o
maior dialogo do publico entre si e com as empresas. A capacidade de maior participacao e

didlogo, em certo sentido, deu poder ao consumidor: “A voz do cidaddo encontrou nas
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novas tecnologias, canais para participar ativamente da configuragdao da opinido publica”
(CREMADES, 2007, p. 16).

O movimento das redes sociais online tem proporcionado menor concentracdo do
processo de comunicagdo, maior circulagdo de informacgdes, mobilizagdo, conversagéo,
novas formas de construcgéo de sentido e desmassificacdo daquela que era considerada uma
audiéncia passiva. Jaffe (2008) aponta as 10 caracteristicas desse novo consumidor:
inteligente, emancipado, cético, conectado, acessivel, exigente, infiel, vingativo, com pouco
tempo e a frente da curva.

As empresas que buscam dialogar com esse consumidor devem ter entre seus
principais atributos transparéncia, velocidade, contetdo de relevancia, foco no dialogo e
relacionamento com o cliente, ndo em vendas diretas. Vé-se, entdo, maior énfase no papel
participativo do usudrio e na inteligéncia coletiva: “a importancia, agora, ndo ¢ mais a
simples disponibilizagdo das informagdes, mas, sim, o que o usuario fard com essas
informagdes” (GALINDO e SANTOS, 2010, p.248). Como afirmam Safko e Brake (2010,
p.442), “a empresa ndo pode mais controlar o que é dito sobre ela, mas pode influenciar a
conversa”.

O consumo de servigos educacionais tem uma significacdo que vai além de seu
carater utilitario e comercial, possui atributos socioecondmicos e culturais. Esse significado
tem uma qualidade movel e estd constantemente em transito. “O significado esta
ininterruptamente fluindo das e em direcdo as suas diversas localizagcbes no mundo social,
com a ajuda de esforcos individuais e coletivos de designers, produtores, publicitarios e
consumidores” (GRANT, 2003, p. 99).

Nesse cenério, é preciso pensar a educa¢do como um servico consumido em tempo
real, que gera resultados ndo mensuraveis, derivados de atributos fisicos, psicoldgicos,
simbolicos, do qual o aluno é parte integrante (AMARAL e VERGARA, 2011). Dessa
forma, as estratégias de comunicacdo das IES para midias sociais devem ser sustentadas por
quatro pilares de envolvimento: comunicacdo, colaboragdo, educagédo, entretenimento
(SAFKO; BRAKE, 2010).

Metodologia
Partimos do pressuposto de que universidades publicas e privadas tém estratégias
diferentes de comunicagdo mercadoldgica e institucional e, portanto, teriam ndmeros

distintos de seguidores/amigos, assim como de engajamento dos seus publicos.
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A metodologia para a coleta e analise dos dados, para esta pesquisa, seguiu duas
estratégias distintas. Inicialmente, realizamos levantamento no Facebook das Instituices de
Ensino Superior (IES) mais atuantes na plataforma, medido pelo nimero de seguidores.
Assim, foram mapeadas as dez IES publicas e privadas brasileiras com maior nimero de
curtidas, que serdo destacadas nas tabelas 1 e 2. Cabe ressaltar que esses dados foram
coletados na mesma data, 2 de dezembro de 2013, para ndo haver alteracdo de uma
universidade para a outra em funcao da variante temporal.

Apb6s o mapeamento, buscamos avaliar o engajamento da audiéncia com o0s
contetdos publicados. Foram selecionadas duas paginas para aprofundamento da analise:
mantidas pela universidade publica e pela instituicdo particular com maior audiéncia no seu
segmento. Utilizamos como categorias, as trés métricas de analise de engajamento e
relacionamento nas midias sociais propostas por Avinash Kaushik (2010): 1) Taxa de
aplauso: nimero de curtidas por post; 2) Taxa de conversacdo: nimero de comentarios por
post; 3) Taxa de amplificagdo: nimero de compartilnamentos por post®.

Para o autor, as métricas para midias sociais online devem considerar, mais do que
0S nameros, as relacdes e interacdes provocadas na web:

Trata-se de expressar seu amor pelos principios da centralizagdo no cliente,
ouvindo e dando-lhe voz e, principalmente, aprender com as falhas mais
rapidamente, aproveitando o poder da experimentacdo (KAUSHIK, 2010,
p.11. Traducdo nossa.)

As referidas taxas de engajamento foram processadas, neste estudo, com a
utilizacdo de ferramenta gratuita, disponivel em: www.truesocialmetrics.com/. Analisamos
os dados relativos a um periodo de 10 dias, escolhido aleatoriamente, compreendido ente 4
e 13 de novembro de 2013. A partir do mapeamento dos conteddos publicados por cada
instituicdo, nesse intervalo selecionado, dividimos 0s posts por categorias tematicas,
comparando os dados publicados com o engajamento da audiéncia, como veremos a seguir.

Cabe ressaltar que, neste artigo, ndo estamos avaliando a qualidade de ensino,
pesquisa e extensdo das Instituicbes de Ensino Superior, tampouco sua inser¢do ou
relevancia social. Este estudo, conforme ja salientamos, objetiva avaliar a presenca das IES

brasileiras no Facebook.

% O autor Kaushik (2010) também propde a métrica “Valor econdmico”, que pode ser calculado mesmo quando ndo ha
vendas online, por exemplo, identificando metas de conversdo e estimando um valor econémico para cada uma delas. Por
opcdo metodologica, tal métrica ndo foi considerada neste artigo.
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Presenca de universidades brasileiras no Facebook

A seguir, mapeamos as universidades publicas e privadas com maior audiéncia no
Facebook, considerando-se somente as paginas oficiais das IES, e excetuando-se de
comunidades ou grupos. Todos os dados relativos a audiéncia foram coletados ao dia 02 de
dezembro de 2013. A tabela a seguir (Tabela 1) apresenta as dez InstituicGes de Ensino

Superior brasileiras privadas com maior audiéncia no Facebook.

UNIVERSIDADES PRIVADAS CURTIRAM | FALANDO SOBRE
Faculdades Metropolitanas Unidas 970.103 24.753
Uninove 682.016 3.819
Faculdade Mauricio de Nassau 527.676 10.844
Estacio (Universidade Estacio de S&) 338.827 4.881
Vestibular FGV 283.990 132
UniNassau (Centro Universitario Mauricio de Nassau) 257.151 9.192
Anhanguera Educacional 161.095 11.691
Universidade Metodista de S&o Paulo — Oficial 145.948 3.662
FGV (Fundagdo Getulio Vargas) 101.063 1.282
Universidade Veiga de Almeida - UVA 96.114 2.366

Tabela 1. Presenga de Universidades Privadas no Facebook. Péginas oficiais de universidade
privadas com maior acesso no Facebook. Dados atualizados ao dia 02 dez. 2013.

Vé-se que a Instituicdo de Ensino Superior privada com o maior nimero de
seguidores € a Faculdades Metropolitanas Unidas (com o namero recorde de likers entre as
IES de 970.103), seguida da Universidade Nove de Julho (Uninove), com 682.016. O
Centro Universitario Mauricio de Nassau mantém dois perfis: Faculdade Mauricio de
Nassau (527.676) e UniSsau (257.1510), representando respectivamente as 32 e 62 posicoes.
A Universidade Estacio de S&, com 338.827 curtidas, liderava ranking publicado em 2012 e
agora aparece em 4° lugar (CADSOFT, 2012). Duas paginas oficiais da Fundacdo Getulio
Vargas (FGV) configuram na lista, sendo que Vestibular FGV esta em quinto lugar no
ranking, com 283.990 curtidas, e FGV (institucional) em 9° lugar, com 101.063. Em 7°
lugar a Universidade Anhanguera (161.095), seguida da Universidade Metodista de Sao
Paulo (145.948) e, em 10° lugar, a Universidade Veiga de Almeida, que registrou 96.114

seguidores.
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A tabela a seguir (Tabela 2) foi construida, utilizando-se a mesma metodologia
empregada para levantamento das paginas oficiais de universidade privadas com maior

acesso no Facebook (Tabela 1).

UNIVERSIDADES PUBLICAS CURTIRAM FALANDO SOBRE
Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG 46.317 1.408
Universidade Federal do Para - UFPA 37.165 3.291
USP - Universidade de S&o Paulo 35.215 1.048
Universidade Federal de Goias 28.960 884
UFPB Oficial 24.046 214
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF) 23.611 1.396
UFRGS Noticias 23.520 1.144
UFF - Universidade Federal Fluminense 23.296 1.223
UFPR (Universidade Federal do Parand) 21.887 1.035
Universidade Federal de Santa Maria - UFSM 21.344 2.611

Tabela 2. Presenca de Universidades Publicas no Facebook. Paginas oficiais de universidade
publicas com maior acesso no Facebook. Dados atualizados ao dia 02 dez. 2013.

Como se V&, a Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) lidera o ranking
entre as instituigdes publicas, com 46.317 fas. Em 2° lugar, estd a Universidade Federal do
Para (UFPA), com 37.165, seguida pela Universidade de Sdo Paulo (USP), com 35.215
likers. VVé-se que, entre as dez mais populares, nove sdo instituicdes federais e somente uma
estadual (USP). A segunda universidade estadual de melhor colocacdo foi a Universidade
do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), com 10.948 seguidores, o que representaria a 172
posicao no ranking e, por isso, ndo consta na Tabela 2.

Cabe ressaltar que o numero de seguidores da IES publicas € bem inferior ao das
particulares. A instituicdo publica com o maior nimero de amigos foi a UFMG (46.317),
enguanto a primeira no ranking entre as particulares foi a FMU (970.103), o que representa
um numero 21 vezes superior de fas. A popularidade da UFMG, em numero de seguidores,
¢ comparavel ao da Universidade Feevale que, na data de coleta de dados, estava com

41.669, configurando em 15° lugar entre as particulares.

Complexo Educacional Faculdades Metropolitanas Unidas
O Complexo Educacional Faculdades Metropolitanas Unidas (FMU) relne as
Faculdades Metropolitanas Unidas (FMU), Faculdades Integradas de S&o Paulo (FISP) e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

FIAM-FAAM Centro Universitario, com oito campi na cidade de Sao Paulo, além de polos
de ensino a distancia.

A instituicdo oferece 89 cursos superiores (graduacdo e técnicos superiores),
atendendo a um total de 68 mil académicos, entre graduacdo, pds-graduacdo e ensino a
distancia. Em abril de 2013, a FMU foi vendida para a rede americana Laureate, que ja é
dona da Anhembi Morumbi. “O Complexo Educacional FMU planeja triplicar seu nimero
de alunos até 2016, 60% desse crescimento deve ser impulsionado pelo ensino a distancia”
(SOUSA, 2013, s/p).

Desde 2008, a instituicdo passou por reestruturagdo. A FMU, que foi criada para
atender o publico das classes A e B, decidiu reduzir o valor das mensalidades em 25% para
atrair alunos com renda mais baixa. “A empresa, que antes disputava universitarios com
instituicbes como PUC e Mackenzie, passou a concorrer diretamente com redes mais
populares, como a Anhanguera” (OSCAR, 2013).

Além do Facebook, a instituicdo mantém pagina nos seguintes canais: Twitter,
Blogspot, Ning, Linkedin, Foursquare e YouTube. Os respectivos links estdo presentes no
site institucional. A FMU ingressou no Facebook em 8 de fevereiro de 2011, inicialmente
com noticias reproduzidas do portal (www.portal.fmu.br/) ou twiter (@fmuoficia).

Levantamento realizado por empresa brasileira especializada em estratégias para
Midias Sociais (BRAVIM, 2012) aponta que, em 16 de agosto de 2012, as Faculdades
Metropolitanas Unidas possuiam 29.700 fds no Facebook, figurando-se em 10° lugar entre
as IES. A partir de agosto daquele ano, podemos perceber uma mudanga em sua fanpage,
com a producdo de contetdo exclusivo e diferenciado para a plataforma.

Na data de levantamento dos dados para esta pesquisa (2 dez. 2013), a FMU
contava com 970.103 seguidores no Facebook e 24.753 “Falando Sobre Isso”. Quer dizer,
em pouco mais de um ano, o numero de seguidores saltou de 29.700 para 970.103, um
aumento substancial de 3.166%. J& a métrica “Falando Sobre Isso”, segundo a definigdo do
Facebook, € o niUmero de pessoas que criaram historias a partir do conteido postado. Sendo
assim, inclui conjunto de agdes como curtir, compartilhar, comentar, mas nao explicita
exatamente quais nimeros sdo considerados.

No periodo entre 4 e 13 de novembro de 2013, registrou-se a publicacdo de dez
mensagens na fanpage da FMU, uma média de 1 post/dia. Do total, 50% receberam
comentarios. A taxa de conversacdo (comentarios por postagem) foi de 0.90. Essa métrica é

uma forma de avaliar a capacidade da marca de obter feedback dos seus seguidores em
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midias sociais. Entretanto, por mais seguidores que a conta tenha, se as mensagens postadas
ndo dao eco, é sinal de que o publico ndo esta oferecendo respostas (KAUSHIK, 2010).
Todos os comentarios registrados estavam de acordo com a posi¢do da organizacao
e em conformidade com a mensagem, independente da marca vinculada. Por exemplo, no
dia 7 de novembro de 2013, a FMU postou a mensagem com maior nimero de comentarios

do periodo, com trés respostas:

[...] o dia do radialista simboliza editores, jornalistas, locutores, redatores,
repOrteres, técnicos e operadores que fazem do radio uma fonte inesgotavel
de noticias, cultura e diversdo. Para celebrar esse grande profissional,
compartilhe! (FMU, online, 7 nov. 2013).

Os comentarios foram: “Parabéns” (2 ocorréncias) e “Um de meus desejos que
ainda ndo realizei”. No intervalo, ndo houve, por parte da FMU, nenhuma resposta aos
comentarios postados. A faculdade ndo interagiu ativamente pelo Facebook a partir do
comentario dos seus fas, ndo respondendo de forma rapida e direta aos internautas. Vé-se
que a instituicdo perdeu uma oportunidade de ampliar a conversa e acrescentar dados a
medida que o interlocutor mostrou algum interesse no assunto. Entretanto, pelo post acima
reproduzido, pode-se inferir que a intencdo da postagem n&o era provocar prioritariamente
interacdo, mas ampliagdo ou aplauso, como afirmou: “Para celebrar esse grande
profissional, compartilhe!”.

O total de compartilhamentos das mensagens postadas no periodo foi de 411.
Dessa forma, evidenciou-se uma taxa de amplificacdo de 41,10. Uma mensagem disparada
em midias sociais online pode chegar muito mais longe do a instituicdo pode ter previsto.

As mensagens receberam o total de 945 curtidas, 0 que representa uma taxa de
aplauso de 94,50. No ambiente de internet, o “curtir” pode ser considerado a acdo de
interacdo que menos amplifica a mensagem do emissor, denotando tdo somente que a
publicacéo foi visualizada ou recebeu apoio por parte do leitor.

De maneira geral, no periodo em questdo, os posts da instituicdo abordaram
assuntos de interesse para as diferentes profissdes formadas por esta faculdade, entretanto,
sem apresentar relacdo direta com as agdes de ensino, pesquisa e extensdo desenvolvidas
pela IES. Dentre os conteudos publicados pela FMU, no periodo, cinco abordam literatura e
cinema, quatro, datas comemorativas, como Dia do Hoteleiro, Radiologista, Radialista e
Dia da Ciéncia, e um de interesse geral, com dica para se organizar no trabalho, conforme

vé-se a sequir (Grafico 1).
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Literatura/cinema
5 Datas comemorativas

Interesse geral

Gréfico 1. Contetdos publicados no Facebook da FMU, de 4 a 13 de novembro.

O post mais repercutido das Faculdades Metropolitanas Unidas, no periodo, foi
uma publica¢do na categoria literatura/cinema, com a mensagens “Nascida no Rio de
Janeiro, Cecilia Meireles é considerada um dos principais pilares da literatura nacional”
(FMU, online, 7 nov. 2013), que ao dia 2 de dezembro, somava 2 comentarios, 47
compartilhamentos e 249 curtidas. Em segundo lugar, também sobre “literatura/cinema”
esta o post sobre Dostoiévski, “um dos principais nomes da literatura mundial” (FMU,
online, 11 de nov. 2013), com 2 comentarios, 105 compartilhamentos e 147 curtidas.

Dentre os dez posts do periodo, dois remeteram ao material publicado no canal do
Blogspot: “Ciclistas no cinema. Confira alguns filmes que tem as magrelas e seus
condutores como protagonistas” (FMU, online, 9 nov. 2013) e “5 maneiras simples de se
organizar no trabalho” (FMU, online, 5 nov. 2013). Nesse blog, a instituicdo mantém
conteudo ampliado e diferenciado dos demais canais, com postagens frequentes de matérias
em formato jornalistico e mensagens publicitéarias. Percebe-se que o material publicado nos
perfis do Facebook e Blogspot sdo distintos, assumem linguagens especificas e, ao mesmo
tempo, dialogam e complementam-se.

Cabe destacar que ndo houve ocorréncia de links para os demais canais de midias
sociais online. Nesse mesmo periodo, por exemplo, evidenciou-se a disponibilizagédo de 21

videos no YouTube, uma producdo consideravel.
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Universidade Federal de Minas Gerais

A Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) oferta 75 cursos de graduacao,
68 programas de mestrado e 58 doutorados, em atendimento a 49.254 académicos. Esta
localizada em dois campi principais em Belo Horizonte (MG), além de 17 unidades
académicas e um campus na cidade de Montes Claros. Os recursos humanos somam 7.066
professores e profissionais técnicos.

Além do Facebook, a instituicdo mantém perfis ativos no Twiter e YouTube, cujos
links de acesso constam na sua pégina institucional. Interessante notar, ha em destaque em
seu portal (canto superior direito) um botdo com a opgdo “curtir’” do Facebook,
evidenciando a énfase da instituicdo na divulgacao de suas acdes nas midias sociais online.

A UFMG mantém pagina no Facebook desde 10 de junho de 2011, quando
publicou seu primeiro post sobre “Boletim UFMG. Jornal de periodicidade semanal.
Especializado em ciéncia, tecnologia, humanidades e debate de ideias” (UFMG, online, 10
junho 2011).

No dia de levantamento dos dados para esta pesquisa (2 dez. 2013), a fanpage da
UFMG tinha um total de 46.317 seguidores e 1.408 “falando sobre isso”. Pesquisa realizada
em abril de 2013 (E-DIALOG, 2013), ja mostrava essa universidade em primeiro lugar no
nimero de seguidores entre as instituices federais. A época, contava com 27.336 fas.
Portanto, evidencia-se um crescimento de 69,4%, no intervalo de sete meses.

No periodo compreendido entre 4 e 13 de novembro, foi postado um total de 32
mensagens, equivalendo a 3,2 posts/dia, dos quais 48,24% obtiveram comentarios.
Seguindo a mesma metodologia de analise adotada no item anterior, observou-se um total
de 43 comentarios para as 32 mensagens, uma taxa de conversacao de 1,34.

Todos os comentérios registrados estavam de acordo com a posicao da instituig&o.
No periodo, a universidade nao respondeu aos comentarios, o que néo significa que ndo ha
interacdo em sua fanpage. A interacdo registrada se deu mais entre 0s proprios usuarios,
com uns chamando os outros para a conversa e respondendo-se mutuamente, do que entre
universidade-usuario.

As mensagens foram compartilhadas 86 vezes por seus seguidores, redundando
numa taxa de amplificacdo de 2,69. Os posts obtiveram 709 curtidas, com uma taxa de
aplauso (curtidas por postagem) de 22,16. As 32 postagens foram categorizadas em nove
divisdes tematicas, conforme pode ser visto no grafico a seguir (Gréfico 2).
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Gréfico 2. Contetdos publicados no Facebook da UFMG, de 4 a 13 de novembro.

A categoria “Produtos midiaticos”, com dez posts, inclui divulgacdo de revistas de
noticias institucionais e pagina de noticias da Universidade, como o UFMG na Rede: “Ciclo
de encontros de Astronomia no Espaco do Conhecimento UFMG e concursos para
professores adjuntos estdo hoje no UFMG na Rede (UFGM, online, 13 nov. 2013)”. Vé-se,
entdo, a utilizacdo dessa midia social online para divulgar e redirecionar para outros
produtos da Assessoria de Comunicagdo. J& “eventos”, com nove ocorréncias, inclui a
divulgacdo e acompanhamento dos eventos académicos e cientificos realizados pela
universidade.

As publicagdes categorizadas como “gestao” (4 ocorréncias) foram relativas ao
processo eleitoral para escolha do reitor, inclusive com transmissdo ao vivo da apuragdo de
votos. Tal ocasido possivelmente provocou maior producdo de noticias nessa categoria e,
dessa forma, se tomarmos outro periodo de anéalise esses numeros podem ser distintos.

O post mais repercutido da UFMG, nesse periodo, foi registrado na categoria
“cultura”, relativo a Virada Cultural, que obteve 288 curtidas, 14 compartilhamentos e 5
comentarios: “Imagens de ontem, 8 de novembro, da Virada Cultural, reproduzidas de
perfis no Instagram — em Universidade Federal de Minas Gerais” (UFMG, online, 9 nov.
2013). A categoria “cultura”, apesar de configurar entre os posts mais repercutidos, ndo ¢ a
que registra maior producdo de contetdo. Com trés ocorréncias no periodo analisado,
figura-se em quarto lugar. Ja a categoria “Extensdo”, com duas ocorréncias, mostrou agoes

desenvolvidas em parceria entre comunidade e Universidade.
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A seguir, as categorias “Participagdo em eventos”, “Vida académica”, “Revista
académica”, “Pesquisa” e “Estrutura” registraram uma ocorréncia cada. Nota-se um
desequilibrio na divulgacéo das atividades de ensino-pesquisa-extensdo da Universidade em
sua fanpage, ja que as noticias sobre pesquisas cientificas, por exemplo, assumem um
espaco reduzido se comparado as a¢des de ensino e cultura.

Houve ocorréncia da reproducdo de textos da pagina da Assessoria de
Comunicacéo (https://www.ufmg.br/narede/), ndo contando, nesses casos, com producao de
contedo exclusivo e linguagem diferenciada. No periodo avaliado, um (nico post
direcionou para o Instagram e Twiter, ndo havendo diadlogo com o canal do YouTube.
Entretanto, houve ocorréncia de links para outros perfis oficiais de setores especificos da

Universidade, como paginas de eventos ou institutos.

Andlise dos dados

No periodo analisado, de 4 a 13 de novembro de 2013, as InstituicGes de Ensino
Superior publicas e privadas deram énfase a temas distintos na producdo de conteddos
postados no perfil do Facebook.

A Universidade Federal de Minas Gerais, nesses dez dias, publicou sobre produtos
midiaticos da instituicdo (10), eventos cientificos e académicos (9), gestdo (4), cultura (3),
extensdo (2), vida académica, revista académica, estrutura e pesquisa (1 ocorréncia cada). A
categoria “cultura”, apesar de configurar entre os posts mais repercutidos, ndo € a que
registra maior producao de conteudo.

No mesmo periodo, os posts das Faculdades Metropolitanas Unidas (FMU) foram,
em sua maioria, sobre literatura/cinema (5 ocorréncias) datas comemorativas (4) e interesse
geral (1). A categoria “cultura” teve os posts mais repercutidos no periodo, seguida de
“datas comemorativas” e “interesse geral”.

Segundo Safko e Brake (2010), as pessoas ndo aderem as comunidades metropoles
como Facebook para encontrar servi¢cos ou produtos. Eles querem conversar com amigos,

compartilhar momentos de suas vidas e fazer novas conexdes.

Alguns estudos recentes sugerem que comunidades construidas por
empresas frequentemente falham porque se concentram mais nas
necessidades da empresa do que nas necessidades das comunidades
(SAFKO; BRAKE, 2010, p. 443).

Dessa forma, para gerar conversacdo e engajamento, o conteddo publicado deve

ser de interesse do publico, ndo apenas da instituicéo.
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Neste estudo, evidenciou-se que a Universidade Federal de Minas Gerais foi mais
atuante na producdo de contetdo do que a Faculdade Metropolitana, registrando maior
quantidade de posts (32 publicacbes da UFMG e 10 da FMU) e diversidade tematica (foram
categorizadas 9 variedades tematicas na UFMG e 3 na FMU).

Assim como a taxa de conversacdo da federal foi superior a taxa da universidade
particular. No periodo analisado, os usuarios da fanpage de UFMG postaram 43
comentarios, enquanto os da FMU totalizaram 9 comentarios, mesmo tendo um ndmero
muito superior de seguidores. A comunidade académica da FMU ¢é superior a da UFMG e
percentualmente mantém ndmero bem maior de fas. 1sso redunda em maiores taxas de
amplificacdo (41,10 FMU X 2,69 UFMG) e aplauso (94.50 FMU x 22.16 UFMG).

Cabe frisar que tais dados devem ser relativizados. As métricas relativas oferecem
resultados mais precisos, “ndo tendenciosos pelo nimero de seguidores, e também ajudam a
comparar precisamente os seus resultados com os dos seus concorrentes”
(www.truesocialmetrics.com/).

Dessa forma, considerando que o numero total de seguidores das Faculdades
Metropolitanas Unidas na sua pagina do Facebook era de 970.321.000 fas, em 2 de
dezembro de 2013, a média de comentarios postado por seguidor é de 0.00, a média de
curtir por seguidor é de 0.00042 e de compartilhamento 0.00097. Ja o nimero total de fas
da UFMG somava 56.320 usudarios. A méedia de comentarios por seguidor € de 0.00095, de
curtidas é de 0.016 e de compartilhamento, 0.0019. Vé-se que, proporcionalmente, cada fa
da Universidade Federal é mais engajado do que da FMU, atuando mais ativamente na
difusdo das mensagens institucionais.

Safko e Brake (2010, p. 445) alertam que é um erro medir 0 sucesso da midia
social somente pelo nimero de visitantes de websites, ou de pessoas registradas como
amigos ou contatos sites de redes sociais. “Isso significa que vocé precisa pensar
cuidadosamente sobre o0 seu publico e como ele pode se comportar diferentemente de uma
comunidade para a outra”.

N&o se trata, portanto, somente de quantas pessoas a instituicdo tem na
comunidade, e sim, de quem esté interagindo e relacionando-se na e com essa comunidade.
As estratégias para as midias sociais online devem visar experimentar formas de levar as
pessoas a entrarem e tornarem-se membros ativos, tendo em conta que comunidades s

alcangam sucesso se atendem as necessidades de seus membros.
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CONSIDERACOES

Ao longo da ultima década, o Brasil viu crescer o acesso ao Ensino Superior.
Segundo o Censo da Educacdo Superior (INEP, 2010), universidades, institutos e
faculdades brasileiros disponibilizam anualmente mais de 3 milhdes de vagas em seus
processos seletivos. Desse total, 1,5 milhdes ficam ociosas, quer dizer, quase metade das
vagas oferecidas em cursos superiores no pais ndo séo preenchidas.

Diante da complexidade dos desafios enfrentados pelas universidades e o acelerado
desenvolvimento de novos canais de midias sociais, surgem novas formas de produzir,
tratar e difundir os conhecimentos gerados, o que faz com que as instituicbes de ensino
atualizem suas formas de gerir a comunicacao.

Cabe ressaltar que outras pesquisas sobre a utilizacdo das midias sociais online
como ferramenta para engajamento dos publicos das Instituicbes de Ensino Superior, sob
diferentes angulos, podem ser empreendidas em momentos futuros, visto que o tema néo se
esgota aqui.

As IES analisadas comecam a ver o poder das midias sociais, a necessidade de
advogados da marca engajados e formadores de opinido conquistados, como vantagem
competitiva no processo de captacdo e retencdo de alunos. Entretanto, nem sempre as
estratégias para insercdo nesse novo canal estdo bem definidas e delineadas com a politica
de comunicacdo organizacional.

Notou-se uma ampliagdo no numero de amigos nas fanpages das universidades
analisadas. Mas se, por um lado h& mais gente curtindo, ndo h& necessariamente mais
pessoas retornando para a conversa. Isso pode indicar que ndo houve aumento no
engajamento, nas conversagdes e na presenca dos USUarios na pagina, mas apenas uma
maior visibilidade, propiciada pelo crescente nimero de seguidores.

Um dos grandes desafios das universidades, nessa plataforma, esta em desenvolver e
agregar valor a instituicdo, utilizando-se dos diversos insumos e oportunidades que sé&o
resultados das conversagfes disponiveis nas midias sociais online, aliando a cultura interna

ao atendimento das necessidades dos seus publicos.
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