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RESUMO

Diante da popularidade das redes sociais da internet no mundo e das vantagens e
desvantagens da cibercultura, a internet se apresenta as instituicdbes de ensino
superior (IES) como um meio propicio a atividades de marketing visando melhoria
competitiva. No que tange as redes sociais da internet e seu carater de atuacao
conversacional e informacional, tais ambientes se tornaram uma das principais
ferramentas tecnoldgicas e de socializacéo da era atual. Como teoricamente esses
ambientes sdo uma oportunidade para exposi¢cdo de marca e relacionamento com
clientes, questionou-se como as instituicbes de ensino superior brasileiras atuam
nas redes sociais da internet. Com base nisso, esta dissertacdo realizou um estudo
dividido em duas fases. A primeira realizada através de um censo com todas as IES
do Brasil e a segunda através de uma analise em profundidade com casos mdltiplos
envolvendo as cinco IES de maior nota do indice Geral de Cursos (IGC) no pais. No
censo, foram pesquisadas informagdes institucionais e cadastrais das instituices de
ensino superior, dados de populacéo e de Produto Interno Bruto (PIB) das regides
brasileiras e caracteristicas sobre atuacéo das IES nos sites de rede social Twitter e
Facebook. Ja na analise em profundidade, foram observadas caracteristicas de
conteudo publicado, contato publico com os usuarios associados, aplicativos
paralelos usados e divulgacao realizada pela IES. Viu-se nesta pesquisa que 50,5%
das IES do pais possuem registro em sites de rede social, mas que apenas 33% das
IES brasileiras se mantém ativas no Facebook e somente 41% das IES do pais no
Twitter. Viu-se também que o Sudeste é a regido que mais possui IES com atuacao
ativa em sites de rede social, mas que € a regido Sul que mantém o melhor
desempenho interno em percentual de IES com atuacao ativa. Foi possivel também
perceber que as cinco melhores IES do IGC ndo necessariamente sao universidades
publicas nem atuantes ativamente em sites de rede social, mesmo que essa
condicdo se mostre ao analisar as cinco melhores IES do IGC dentro de cada
regido. Concluiu-se, por fim, que as IES do Brasil atualmente fogem das tendéncias
mundiais em relacdo a redes sociais da internet por ainda ndo se perceber uma
adesao em grande escala, mas com perspectivas de crescimento a partir do préximo
relatorio do IGC.

Palavras-chave: Redes Sociais, Instituicbes de Ensino Superior, Atuacéo,
Conversacional, Informacional.



ABSTRACT

Given the popularity of social networks on the internet all around the world and the
advantages and disadvantages of cyberculture, the Internet presents itself to higher
education institutions (HEI's) as a favorable means to marketing activities aiming the
competitiveness improvement. Concerning to the social networks on the Internet and
its feature of conversational and informational activities, such spaces have become
one of the major technological and social tools of the current era. As these spaces
theoretically are an opportunity for brand exposure and relationship with customers,
in this issue it was questioned how the Brazilian higher education institutions operate
in social networks. Considering that, this paper conducted a study organized in two
phases. The first consists in a census with all Brazillian HEI's and the second is an
in-depth analysis with multiple cases involving the five highest score HEI's in the
country on General Index of Courses (GIC).In the census, were searched
institutional and registry information about all HEl's, population rates, Gross
Domestic Product (GDP) of Brazilian regions and features of HEI's performance on
the websites Twitter and Facebook. In the analysis into depth, they were observed
features of published content, public contact with associated users, parallel
applications programs used and divulgation by the HEI's. It was seen in this study
that 50,5% of HEI's in the country are registered in social networking sites, but only
33% of Brazilian HEI's maintain themselves active on Facebook and only 41% on
Twitter. It was seen also that the Southeast is the region that has more active HEI's
on social networking sites, but also that is the South region that maintains the best
performance in percentage of active HEI's. It was also possible to realize that the five
best HEI's in GIC are not necessarily public universities nor work actively on social
networking sites, even if this condition appears when analyzed the five best HEI's in
GIC inside each region. It was finally concluded that Brazillian HEI's currently are not
following the global trends concerning to social networks on the internet, once that it
is not observed an adhesion in large-scale, but with growth prospects in the
forthcoming GIC report.

Keywords: Social Networks, Higher Education Institutions, Performance,
Conversational, Informational.
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1 INTRODUCAO

O avanco da informética trouxe impactos em diversas areas da sociedade
mundial. Com suas novas dinamicas, processos comuns entre pessoas e
organizagbes sofreram adaptacbes, o0 que impactou inclusive nas dinamicas
culturais (CASTELLS, 1999). Veio dai a expectativa de estudar esses meios, as
mudancas causadas e os reflexos dessas mudancas, com o intuito de mapear

comportamentos, prever acdes e embasar tomadas de deciséo.

Assim como diversas outras areas da sociedade foram envolvidas no campo
das tecnologias, o campo da educacdo ndo se absteve. Como area essencial da
formacdo humana, a educacdo gradualmente recebeu o advento da informatica em
seus processos, 0 que modifica dia a dia sua relacdo como organizacéo de ensino,
seus metodos pedagdgicos, sua filosofia e até mesmo suas formas de comunicagao
pessoal, institucional e de marketing (SILVA, 2006). Se tais envolvimentos entre
esses campos e a tecnologia atual sdo patentes, viu-se dai a necessidade de
compreender suas origens e seu presente, para vislumbrar seu futuro e preparar-se

para ele.

O Brasil vive um contexto em que o numero de matriculas em cursos
superiores cresce rapidamente. Segundo dados do Ministério da Educacédo (INEP,
2011a), o numero de estudantes em instituicbes de ensino superior, somando
federais, estaduais, municipais e particulares, chegou a 6.379.299 em 2010. Um
crescimento de cerca de 110,11% se comparado ao ano de 2001. Junto ao
crescimento nacional no numero de matriculas, ha de se destacar também esse
crescimento de forma regionalizada, que apontou o Nordeste como regido mais

numerosa em numero de matriculas (INEP, 2011a).

Exposto isso, pode-se perceber que o contexto atual da educacéo superior
brasileira continua a apresentar crescimento na procura da populacao por formacéo
superior. Isso explicita uma realidade de concorréncia entre as instituicdes de ensino
superior diante da forte demanda de mercado. De frente ao mercado aquecido, o
Ministério da Educacdo (MEC), em sua recente divulgacdo do indice Geral de

Cursos (IGC) 2010, apresentou a existéncia de um universo de 2.176 instituicdes de
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ensino superior (IES), considerando 229 instituicdes publicas e 1.947 instituicbes
privadas, dentre as quais estdo universidades, centros universitarios e faculdades,
conforme dados publicados em novembro de 2011 (INEP, 2011b). Vale ressaltar que
este mesmo relatorio inclui a Faculdade Integrada de Pernambuco (FACIPE) em
condicao sub judice no espaco em que deveria estar sua avaliacéo do IGC.

Sobretudo diante do alto percentual de instituicdbes de carater privado, a
perspectiva sobre concorréncia de mercado cresce ainda mais, uma vez que tais
instituicdes estdo inseridas em dinAmicas mercadoldgicas, com fins lucrativos ou
sem eles. Denota-se com isso que a educacao superior nacional se enquadra em
um cenario com forte concorréncia entre as instituicées, especialmente diante da
demanda ainda crescente da populagéo por educacéo superior e visto que a grande
maioria € composta por IES de carater privado, segundo dados do INEP (2011b).

Tendo em vista 0 contexto atual, surge a questdo acerca do trabalho de
gestdo que essas instituicdes realizam. Com o mercado aquecido e a concorréncia
presente, para poder se destacar, sdo necessarias acdes cada vez mais eficazes.
Assim, uma das areas de principal ressalte € o marketing. Com o propoésito de gerar
lucros a partir de criacdo, comunicacao e entrega de valor ao mercado (KOTLER et
al., 2010), o marketing se torna uma das ferramentas essenciais para trabalhar as

organizacdes de forma competitiva (FULD, 2007).

Nesse contexto, € importante frisar que, na ultima década, as acbes de
marketing se modificaram a proporcao que o consumidor também mudou. Com o
consumidor demandando das organizacbes abordagens de marketing mais
colaborativas, culturais e espirituais (KOTLER et al., 2010), a atividade de marketing
busca sua renovacdo em novas plataformas e praticas. Diante disso, a apropriacao
da tecnologia da informacédo pela area de marketing € reforcada nos dias atuais,
principalmente quando se tém publicamente divulgadas as classificacbes de
gualidade das IES conforme o IGC (BARREYRO, 2008) e tendo em vista que o
impacto da qualidade é um diferencial para a atuacdo mais livre das organizacdes
sobre acdes de comunicacdo (LOVELOCK; WRIGHT, 2001; OLIVIER, 1999;
ZEITHAML, 1988).
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Ligado as inovacdes tecnoldgicas e a essa necessidade de alavancar agdes
de exposicdo de marca, surgem as plataformas de redes sociais na internet com
suas dindmicas sociais passiveis de serem analisadas e usufruidas por acdes de
marketing. Portanto, com tais contextos evolutivos e o atual estado do mercado de
educacdao superior, emerge a seguinte problematica: como as instituicbes de ensino

superior brasileiras atuam nas redes sociais da internet?

Segundo Recuero (2009; 2010; 2010b), em redes sociais da internet,
pessoas ou instituicbes — chamadas também de atores de redes sociais — podem
manter atuagdes conversacionais e informacionais. Sado atuagdes conversacionais
aquelas em que os atores publicam conteido de modo a fazer contato direto com
outros atores e, assim, formar uma conversagdo, como respostas a alguma duavida,
mencdes a outros atores no meio de uma frase e agdes sobre recursos dentro do
site que chamem atencao direta e publicamente de outros atores (QUADRO 6). Ja
atuacdes informacionais sao aquelas em que os atores publicam apenas conteudo
informativo, seja em formato de texto, audio, video ou imagem, mas sem realizar
gualquer acdo que faca contato direto com outros atores (QUADRO 6). Atuacbes
gue sejam informacionais e/ou conversacionais sao atuacdes ativas, diferenciando-
se dos atores que possuem apenas registro em sites de rede social, mas que nao se
mantém atuantes (QUADRO 6).

Diante da problematica acima exposta e das definicbes sobre formas de
atuacao realizadas pelos atores de redes sociais da internet, viu-se a necessidade
de agregar marketing, tecnologia da informacdo, educacdo e redes sociais da
internet a analise. Assim, o objetivo geral deste trabalho é analisar como as
instituices de ensino superior brasileiras atuam nas redes sociais da internet. Vale
ressaltar que a relevancia social deste trabalho estd ndo apenas em responder a
problematica exposta e apresentar a sociedade um panorama que sirva a
pesquisadores e setores de marketing de instituicbes, mas também saltar para
futuras pesquisas que venham a usar tais dados em investigacdes socioldgicas,

psicologicas, antropoldgicas, econdmicas e politicas.

Para atingir seu objetivo geral, o trabalho analisa trés pontos como objetivos

especificos. O primeiro consiste em verificar a distribuicdo das instituicbes de ensino

14



superior brasileiras que atuam nas redes sociais da internet; o segundo busca
analisar a atuagéo conversacional e informacional das IES (RECUERO, 2009; 2010;
2010b); e o terceiro consiste em verificar as diferencas de atuagéo regional das IES
nas redes sociais da internet.

Com os objetivos citados acima, este trabalho busca questionar trés
hip6teses. A primeira propde que mais de 50% das instituicbes de ensino superior
brasileiras possuem registro oficial em redes sociais da internet; a segunda aponta
gue mais de 50% das instituicbes de ensino superior brasileiras mantém atuacdes
com caracteristicas conversacionais e informacionais nas redes sociais da internet; e
a terceira diz que o Sudeste € a regido que possui mais instituicbes com atuacao

ativa nas redes sociais da internet.

Com as trés hipdteses questionadas, é possivel formar um panorama atual
inicial no Brasil sobre a atuacao de instituicdes de ensino superior em redes sociais
da internet. Entdo, a partir deste trabalho, é possivel colaborar para estender

pesquisas sobre outros campos em futuras investigacgoes.

O trabalho, portanto, é estruturado em levantamento tedrico-bibliografico e
realizacdo de pesquisa, a qual se divide em duas fases: a primeira, de natureza
guantitativa do tipo conclusivo-descritivo, tomando como universo todas as IES do
Brasil; e a segunda, de natureza qualitativa do tipo exploratério, tomando as cinco

IES do pais com maior nota no IGC.

Diante da problematica apresentada e dos objetivos e hipéteses
supracitados, este trabalho inicia com a abordagem tedrico-bibliografica e traz na
metodologia uma estrutura légica que comeca com revisdo de conceitos, levanta
cenarios estruturais e econdmicos das IES e de suas atuacdes em redes sociais da

internet e termina com andlises desses cenarios, conforme descrito a seguir.

Dentro do levantamento tedrico-bibliogréfico, o trabalho primeiramente traz
um levantamento tedrico que analisa visdes sobre o impacto da cibercultura na
sociedade, de forma a resgatar os principais conceitos de cibercultura, ciberespaco
e comportamento cultural atual dos usuarios de internet. Ainda dentro o

levantamento tedrico-bibliografico, o trabalho versa sobre a evolucédo da tecnologia
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da informacdo e sua apropriagdo corporativa. Dessa forma, é possivel identificar o
contexto historico e as praticas que facilitaram o ingresso da tecnologia da

informagéao do mundo comercial.

Em seguida, o levantamento teorico traz a discussao sobre 0os meios online
e sua apropriacdo competitiva pelo marketing, apresentando conceitos e pontos de
ligacéo entre acdes de tecnologia da informacéo e atividades de marketing. Por fim,
dentro de um contexto macro sobre conceitos tedricos, o trabalho debate marketing
e redes sociais da internet. Nesse momento, o trabalho traz olhares atuais sobre as
ferramentas de rede social online e como tais ferramentas podem ser agregadas as
acOes de marketing, inclusive realizando um levantamento sobre os sites de redes

sociais dentro do cenario de internet.

Ainda sobre o levantamento tedrico, o trabalho sai do prisma macro e
afunila-se na area de educacdo. Nesse momento, a pesquisa vem trabalhar o
marketing e as instituicdes educativas. Assim, discute principios éticos, padrdes de
comportamento e até a legislacdo que rege acdes de marketing dentro do contexto
de educacao. Apés isso, afunila-se sobre o debate da apropriagdo do marketing e
dos meios online por instituicbes educativas. Assim, o trabalho chega a questéo

sobre a relacéo atual entre as IES brasileiras e as redes sociais da internet.

O trabalho em seguida chega a realizacdo da pesquisa, composta, como ja
mencionado, de duas fases: uma primeira de natureza quantitativa do tipo

conclusivo-descritivo e uma segunda de natureza qualitativa do tipo exploratorio.

A primeira fase da pesquisa promove um levantamento do tipo Censo,
colhendo dados institucionais e cadastrais das IES e de suas atuacfes em redes
sociais da internet. Esse levantamento se da através do relatério do IGC emitido
pelo MEC (INEP, 2011b), do acesso ao sistema e-MEC de tramitacao eletronica de
regulamentacdo de IES (E-MEC, 2011) e da visita primeiramente ao site oficial e
depois ao registro oficial em site de rede social de cada uma das IES pesquisadas.
Tomam-se como universo da pesquisa todas as IES brasileiras legalizadas junto ao
Ministério da Educacdo (MEC), para cursos de graduacdo e/ou sequenciais de

formacédo especifica, entre publicas e privadas, no total de 2.175 institui¢cdes, dentre
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as quais estao universidades, centros universitarios e faculdades, conforme relatério
do IGC (INEP, 2011b), excetuando-se a Faculdade Integrada de Pernambuco
(FACIPE), que estava com nota na condigdo sub judice — excluséo esta feita para
gue nao houvesse qualquer inconsisténcia durante os diversos cruzamentos de
dados. Junto a esse levantamento, colheram-se também dados de populacdo e de
Produto Interno Bruto (PIB) das regides brasileiras (IBGE, 2009) para analise de
cenario. De posse dos dados, passou-se a analise das observacdes através de
percepcdes de cenario e cruzamento de dados.

Na segunda fase da pesquisa, por sua vez, de natureza qualitativa do tipo
exploratério, promoveu-se uma analise em profundidade com casos multiplos. Com
base na primeira fase da pesquisa, sdo destacadas as cinco instituicées do pais com
maior nota no IGC para observacéo critica de suas atuacdes em sites de rede social,
considerando sua realidade regional, suas especificidades como instituicdo de
ensino superior e seu desempenho diante das demais IES com melhor nota no IGC

em suas regides.

Para essa segunda fase, a pesquisa considerou dados demograficos das
regides brasileiras divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) acerca de populacdo e de PIB; dados institucionais e cadastrais das IES
divulgados pelo MEC, sobretudo acerca da regulamentacdo das IES no pais (E-
MEC, 2011) e do IGC (INEP, 2011b); e dados acerca da atuacédo das IES em sites

de rede social e do seu historico como instituicdo de ensino.

E oportuno destacar o fato de ndo haver ainda dados completos sobre a
atual situacdo das IES brasileiras acerca de sua relacdo especificamente com as
redes sociais da internet, fazendo desta pesquisa um passo pioneiro nessa seara e
vindo ao encontro da perspectiva de pesquisas futuras por parte de toda a

comunidade académica.

Assim, o trabalho traz tais dados compilados para atingir os objetivos aqui
colocados e alimentar futuras pesquisas nesse campo de estudo, ajudando a suprir
0 anseio de outros pesquisadores por estudos organizados com visdes de marketing

envolvendo a area de educacéo superior e de redes sociais da internet.
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2 CIBERCULTURA E APROPRIACAO CORPORATIVA

2.1 O impacto da cibercultura na sociedade

Com o avanco das tecnologias digitais e das formas de conectividade entre
os individuos, a sociedade passou a perceber uma mudanca cultural, na qual o
isolamento individual concorre com as seducdes de estar sempre conectado a

internet, com inimeras opc¢des de interacdo e agrupamentos (CASTELLS, 1999).

A cibercultura vem desse contexto, apresentando-se como um montante de
praticas e atividades surgidas com o advento das tecnologias digitais, a formacao
das redes interativas e a necessidade de mudanca de paradigma comportamental
da sociedade para ascender ainda mais nesse entdo novo modelo que se
apresentava (LEVY, 1999).

Por esta razéo, Levy (1999) acrescenta que a cibercultura atinge nao apenas
a relacdo com a tecnologia em si, dentro de um espaco virtual, mas também impacta
as artes, as praticas de cidadania, o saber dos individuos e dos grupos e até os
processos de educacdo. Esse enriquecimento de dinamicas sociais dentro do
espaco virtual vai de encontro a ideia de esvaziamento social ressaltada por
Baudrillard (1997). Para além de uma mera circulacdo de informacdes, ha a
possibilidade de retribalizacdo da sociedade dentro do ambiente virtual, mesmo que

0 excesso de informacao dificulte o entendimento da comunicacédo (LEMOS, 2003).

Dentro desse contexto cibercultural, aos poucos, grupos formados
virtualmente ocuparam ndo apenas 0S espacos virtuais, mas também o tempo e as
atividades cotidianas do mundo comum das pessoas (LEVY, 1999). O que hoje se
percebe como sites de redes sociais (RECUERO, 2009) com mais de 750 milhdes
de usuarios cadastrados, como o Facebook (ISTOE, 2011), sdo consequéncias das
embrionarias redes digitais de dados académicos formadas entre as universidades
no século XX (CASTELLS, 1999).

Tal transformacao de rede de dados para rede de pessoas explicita uma

mudanca de percepcdo entre empreendedores digitais, que enxergaram 0 USO
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potencial do ambiente virtual para a aproximacgéo e interacado da realidade comum
das pessoas. Tal mudanca de percepcdo se deve a mudanca sentida sobre o
comportamento da sociedade, que se tornou muito mais adepta dos meios

tecnoldgicos e aderente aos ambientes virtuais.

Foi nesse ambiente virtual que se destacaram os meios digitais, formados de
microambiente de informética propicio a interacdes e outras dindmicas técnicas ou

sociais.

Conforme indica André Lemos (2003), tais meios vao agir sobre duas
frentes: prolongadoras dos meios digitais j& existentes ou criadoras de novos.
Quanto ao seu carater prolongador, os meios digitais atuaram sobre cabos de fibra
Optica e satélites, por exemplo. Uma infraestrutura essencial para o alastramento
dos novos meios com a qualidade necessaria para potencializar seu efeito inovador.
Ja quanto ao seu carater criador, seja ele hibrido ou puro, esses ambientes abriram
terreno para o surgimento de plataformas mobile, TVs com recursos interativos e

interconectados, maquinas multiplataformas e multifuncionais, dentre outros.

André Lemos (2003) acrescenta ainda que o termo simbolico e bastante
representativo dessa época de criagdes e avancos seria 0 de multimidia interativa,
pela hibridacdo de dispositivos e, posteriormente, ambientes integrados, para
conectar ndo apenas maquinas, mas dados e pessoas, com todo seu potencial

social, psicologico, linguistico e comunicacional.

Com a cibercultura, a dindmica social ressalta a interconexado em detrimento
ao isolamento (LEVY, 1999). Com tal caracteristica, foi evidente a ascensao sobre a
necessidade de socializacdo e formac¢do dos agrupamentos sociais, que hoje séo
marcas do uso da internet, diante dos robustos sites de rede social mundiais. Como
uma reacdo em cadeia, vém desses agrupamentos sociais as fortes caracteristicas
de colaboracdo e compartilhamento, que auxiliam na promocdo da inteligéncia
coletiva (LEVY, 1999).

O que se vé, portanto, sdo consolidacdes de dados feitos por amplos
grupos, e ndo apenas pequenas equipes trabalhando, por exemplo, em uma

empresa. Essa compilacdo de dados € exemplificada por acées como a Wikipedia,

19



uma enciclopédia na internet alimentada autonomamente pelos proprios usuérios, ou
até por movimentos em massa de criticas a produtos e empresas, realizadas por

meio do Twitter, um site de rede social.

A inteligéncia coletiva (LEVY, 1999) mediada pelas ferramentas da internet
torna-se uma das caracteristicas mais marcantes da cibercultura, pois a sociedade
passa a introduzir hoje no seu comportamento, por exemplo, a consulta a ambientes
interativos antes de realizar acdes de compra, a troca de informacdes sobre a
reputacdo de empresas e servicos, 0 agrupamento de usuarios para barganha de
precos de produtos e até o acompanhamento de centenas de outras pessoas
comuns para identificar noticias populares, quebrando muitas vezes a hierarquia

imposta pelos destaques dos jornais (KOTLER et al., 2010).

Todas essas dinamicas que formam interconexdes acontecem dentro do que
€ chamado de ciberespaco. Aqui vale frisar o conceito de ciberespaco como um
ambiente que propicia atividades ndo fisicas, mas que permitem dindmicas sociais e
comportamentais de seus usuarios, atraveés recursos virtuais, como os hipertextuais,
os interacionais e 0os multimidia (SANTAELLA, 2004).

O ciberespaco € universal, por agregar uma ampla variedade de sentidos,
mas nao é total, visto que preserva tais variedades, sem as esmagarem (LEVY,
1999). E nesse ambiente ciberespacial que as interconexdes ndo s6 nascem, mas
também se fortalecem, visto que tais interconexdes buscam a promocao do todo,

mesmo trabalhando individualmente.

Tais individualidades, apesar de considerarem o universal que circunda esse
ciberespaco, preservam muitas vezes as caracteristicas regionais ou setoriais das
partes que compdem o todo. E por isso que Levy (1999) afirma que o ciberespaco é
universal sem ser total, porque preserva a variedade de sentidos nele contidos.
Nessa visado, percebe-se que os usuarios de internet tém o poder de navegar sobre
informacGes de outras localidades, mas que esse movimento também reforca a
importancia das informacdes regionais, uma vez que elas podem ser levadas para

além de suas fronteiras geograficas.
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Além disso, o carater universal do ciberespaco, mas nédo total, demonstra
gue ele agrega diversos dados da sociedade, encurta 0o acesso a esses dados,
seduz pela variedade de informacdes e sua quantidade, mas que nao alcanca a
totalidade das possibilidades humanas. Ou seja, € um ambiente ainda de consulta e
interacdes sociais, mas nao para substituir a vida pessoal em sua totalidade.

Isso enseja, alids, a necessidade de pessoas e empresas utilizarem o
ciberespaco para potencializar suas atividades, mas mantendo seres humanos no

acompanhamento e controle das ac¢fes la realizadas.

De acordo com a caracteristica de virtualizacdo do espaco (LEVY, 1996),
pode-se afirmar também que é pela cibercultura que a sociedade compassadamente
se acostumou a transbordar os limites geograficos. A queda das fronteiras promove
um novo comportamento social que ndo se limita ao conhecimento proximo, mas sim
é incentivado a busca pelo conhecimento além. Tal caracteristica, segundo Levy
(1999), gera uma série de mutagdes nos comportamentos individuais e sociais. 1sso
porque incentiva a ousadia de conhecer e opinar sobre realidades distantes e até de

buscar o conhecimento presencial a partir do estimulo pelo virtual.

E com essa desterritorializacio comentada também por Lemos (1997) que o
pensador ingressa no conceito das comunidades virtuais, com suas observacoes
sobre tribalizacdo. Tais comunidades, para além das atitudes colaborativas e de
compartilhamento, também possibilitam a formacdo de movimentos em redes
mundiais, conectados por uma crenca através da tecnologia. Isso demonstra mais
um exemplo de que a cibercultura € universal, mas nao total, como afirma Levy
(1999).

Os movimentos sociais vistos em 2011, como os levantes civis em alguns
paises arabes (FORUM, 2011), mostraram que a internet pode ser potencializadora
das acdes sociais, mas que elas ndo detém a totalidade de sentimentos e
engajamento necessario para sustentar por si sO tais levantes. Visto assim, as
comunidades virtuais sdo importantes por serem agregacdes de usuarios com
interesses em comum, com a possibilidade de serem formadas de maneira ampla e

com velocidade. Elas promovem inteligéncia coletiva e agdes comunitarias virtuais,
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mas devem manter proposito e sustentacdo por outros meios ndo sO online, de
forma a servir como mais uma pe¢a do movimento (LEVY, 1999; LEMOS, 2003).
Sem tais caracteristicas, os movimentos coletivos ou teriam fim em si ou se
restringiriam a impactos apenas no ciberespaco, o que muitas vezes ndo é o seu

propdésito.

E possivel, entdo, perceber, a partir dessas discussbes sobre cibercultura,
gue os meios digitais sdo pecas chave da sociedade contemporanea, com sua forte
caracteristica de virtualizacéo, velocidade, socialidade, entre outras, mas que o fator
humano ainda é necesséario para acompanha-la, para que ndo se resuma a Si
mesma (LEMOS, 2003).

Também é possivel destacar que tais meios promovem espagos de ampla
movimentacdo de usuarios de internet e que esses espagos, acompanhados pela
sensibilidade humana, podem oferecer rico material para analise de
comportamentos, cenarios e materiais (SANTAELLA, 2004). Assim, entende-se a
importancia que tais meios tém para empresas que trabalham suas areas de
marketing, sobretudo na analise de tais caracteristicas humanas, para moldar seus
produtos e modelos de negdcio. Visto isso, é possivel compreender que o estudo
sobre as caracteristicas da cibercultura torna-se uma atividade impar por parte de
empresas que desejam analisar formas de uso desses espacos para atingir o target

presente no ciberespaco.

Diante da necessidade de compreender mais a fundo caracteristicas da
cibercultura, buscando analisad-las para melhor exploracdo pelas empresas, é
possivel abrir as perspectivas de observacao para ir-se desde ferramental usado,
passando por comportamento social, até mudancas psicolégicas nos individuos,
dentre outras areas. Assim, das definicbes de espaco e tempo em que a cibercultura

esta inserida, pode-se enxergar que ela tem caracteristicas marcantes e amplas.

Nesse contexto, André Lemos (2003) define a cibercultura por suas
caracteristicas vitalista, tribal e presenteista. Isso pelo fato de a cibercultura
promover mudancas de comportamento tanto em sentido social como em individuos.

As caracteristicas citadas também definem, antes de tudo, a sociedade
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contemporénea. Segundo Lemos (2003), tais caracteristicas podem explicar a
cibercultura e as a¢des da chamada cibersocialidade.

E com base nessa cibersocialidade que pessoas e empresas, por exemplo,
definem seus padrdes de comportamento, conversacgao, interagdes comerciais, entre
outras dinamicas, mediadas pelos meios digitais. Na tentativa de compreender a
cibercultura para o uso pelas empresas, analisar os padrdes possiveis de
comunicacao e considerar as regras sociais moldadas sdo atitudes que podem evitar

ruidos de comunicacao nas acdes das empresas e insucesso de campanhas.

Vé-se, portanto, que compreender as regras sociais presentes na
cibersocialidade ndo apenas melhora a simpatia das relacfes sociais, mas também
evita transgressbes que podem comprometer a permanéncia dos usuarios no
ciberespaco. Essa talvez seja uma das principais preocupacdes de empresas, que
constroem espacos virtuais para agregacao de consumidores, a fim de se aproximar
e encurtar relagbes comerciais, mas que nao transgridam regras de cibersocialidade
nem gerem impactos negativos, diferentes dos almejados. Com a responsabilidade
das empresas em entender e atuar conforme regras de cibersocialidade, é fato
incontestavel a necessidade de elas se integrarem a cibercultura se desejarem
aproveitar lacos sociais e dinamicas comerciais, por exemplo, dentro dos ambientes

virtuais, junto aos usuarios que la estao.

Todo o trabalho académico, empresarial, comercial ou governamental no
ciberespacgo caracteriza-se por rela¢cdes de sociabilidade, rela¢des contratuais,
formais, institucionalizadas. (LEMOS, 2003, p. 90)

Para compreender as caracteristicas da cibercultura, € necessario perceber
seu tempo, as formas de agregacdo dos usuarios e a ubiquidade dos seus
ambientes. Essas percepcdes podem ser vistas nas definicbes de André Lemos
(2003), que citando o vitalismo, o tribalismo e o presenteismo como caracteristicas
da cibercultura (LEMOS, 2003), abrangeu uma série de modelos de pensamentos,
como de Simmel (1988 apud LEMOS, 2003) e Maffesoli (1984; 1987; 1992 apud
LEMOS, 2003).
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Conforme André Lemos (2003), a cibercultura é vitalista por romper com as
formas da sociedade vigente e fecundar a vida constantemente de novos modelos.
Essa quebra de forma pode ser vista sobretudo nos objetos técnicos da cibercultura,
nas instituicbes e no imaginario simbolico. Cada uma dessas vertentes sofre
impactos com uma constancia impar diante da velocidade do ambiente cibernético e
do comportamento la promovido. Os proprios levantes civis nos paises arabes
(FORUM, 2011) podem ser vistos como a vida social impondo seu vitalismo,
conforme afirma Lemos (2003). Dessa maneira, a cibercultura vitalista é aquela

promotora das quebras de modelos e nascimento de novas formas de socializacao.

Alargando um pouco a ideia de vitalismo, & possivel ressaltar que a
velocidade das acOes realizadas no ciberespaco é uma das caracteristicas mais
percebidas na sociedade cotidiana. Com essa velocidade, ndo ha como né&o citar a
agregacao social também veloz como fator de destaque. Nesse contexto, Lemos
(2003) cita o tribalismo como caracteristica da cibercultura. Como o proprio cita, é a
vontade de estar-junto. Nesse movimento de atracdo é que surge o sentimento pelo
compartilhamento de emocgdes, concretizadas com atitudes que véao desde
acompanhar a vida virtual de outra pessoa quase em tempo real até simplesmente
enviar arquivos para outrem que conhece, seja por lacos fortes ou fracos
(RECUERO, 2009).

O paradigma estético proposto por Maffesoli (1996) nos leva a crer que a
sociedade atual ndo mantém uma moral universalizante, mas sim uma série de
coédigos de ética estabelecidos em tribos. Lemos (2003) vem denominar esse
modelo de comportamento como algo baseado em uma ética da estética. Para ele, a
ética da estética € gerida pela propria sociedade tribal virtual e vai impactar todo o
ambiente social, chegando a penetrar nos contextos politico, comunicacional, de
artes e até de negdcios e consumo. Ora, como ndo € uma mortal universalizante,
logo pode ser facilmente mutavel, a depender da mudanca da estética. E isso que
também afirma Maffesoli (1996), que se debruca nessa versatilidade para orientar
seu conceito de socialidade. Assim sendo, a socialidade detém caracteristicas
atualmente que passam por ligacdes organicas, efémeras e simbdlicas, como

acrescenta Lemos (2003) sobre os estudos de Maffesoli (1996).
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Quanto ao presenteismo, o tal supracitado modelo cultural atual cultua a
maxima do imediato, a énfase no presente, no agora. Dessa forma, o dever ser
torna-se menos importante do que aquilo que é, por ser exatamente aquilo presente.
Assim, as mencdes ao futuro e a preparacdo ao que ainda se transformara ndo mais
mantém a forca de antes e se quebram na busca pelo instantédneo. Isso enseja,
como afirma Lemos (2003), um presente cadtico e politeista, sem engajamentos
sociais, como 0s politicos. Isso porque tal postura necessita de visdes sobre o

futuro, o que é incoerente com o pragmatismo da cultura atual.

Tal perfil, uma vez identificado na cultura atual da cibernética, remete a uma
postura necessdria para aqueles entes que necessitam se aproximar dessa nova
sociedade. Para uma visdo imediatista, a paciéncia das empresas. Para grupos
pragmaticos, a velocidade das organizacdes. Para as pessoas cada vez mais
hedonistas, os espacos de socializagbes ainda mais amplos. Portanto, a postura das
empresas nesse cenario, precisa de uma estratégia consolidada, que sustente a
versatilidade das relacbes que se vai encontrar nessas redes e a volatilidade de

seus lacos, desejos e preferéncias.

Com base nessas reflexdes, é possivel perceber que a cibercultura
ingressou na sociedade realmente modificando comportamentos e dinamicas
sociais. Com tais mudancas, as relacdes sociais, sejam entre individuos ou
empresas, adaptaram-se ou seguiram rumo a adaptacao ao longo dos anos. Hoje, a
cibercultura mantém caracteristicas sobre um comportamento muitas vezes efémero
e rizomatico (DELEUZE; GUATTARI, 1980; 1982 apud LEMOS, 2003), que significa
ser conector de seres, transmissor de mensagens, meramente um canal, sem ter
inicio nem fim por ser meramente meio, conectando as multiplicidades da rede sem
ser propriamente um inventor ou um revolucionario, mas um meio essencial para

distribuicdes de substratos dessa rede.

Ambas caracteristicas assustam empresas que pensem em acompanha-las.
Mas decidir ficar fora do cenario, apesar de este ser composto por grupos com
comportamentos esguios, é abandonar uma rede de pessoas aptas muitas vezes a

acOes comerciais, que seriam de bom fruto para tais empresas.
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A cibercultura, assim, vai ser definida por um carater de conectividade
telematica, ressaltada por Lemos (2003), que amplia seu potencial comunicativo,

porém gera também um contexto confuso e multifocal.

Apesar disso, vale frisar que esse potencial comunicativo ndo se finda nele
mesmo, pois as trocas informacionais geradas diversificam os dados na rede —
dados esses que podem inclusive ser buscados e contribuir coletivamente para a
inteligéncia coletiva. Além disso, também por falar em coletividade, indiretamente
esse potencial comunicativo incentiva agregacdes sociais, que pelo fato de serem
formadas com mediacdo da internet, logo se traduz nos grandes sites de redes

sociais.

As comunidades virtuais sdo formadas dentro de espacos virtuais proprios
para essas agregacoes de perfis. Coerente com as caracteristicas da cibercultura
supracitadas, essas comunidades sdo compostas com grande velocidade e

mobilizagéo de massas.

Agregadoras de tribos, também dentro da ideia de que a cibercultura é tribal
(LEMOS, 1997, 2003), possuem linguagem propria, além de comportamentos
peculiares da tribo agregada. Visto que tais ambientes agregadores de perfis
reinem grande numero de dados sobre comportamento dessas massas, inclusive
opinides dos individuos, é fato que o estudo do material acumulado nesses
ambientes é muito rico para negocios que necessitam compreender seus
consumidores, por exemplo. Dai vem a importancia de penetrar nesses meios para

pesquisa, ndo apenas para ativar um carater sociavel com seus USUAarios.

Segundo Recuero (2009), a bagagem acumulada pelas trocas
informacionais e conversacionais dentro dos sites de redes sociais fazem desses
ambientes campos ricos para analise de capital social, formado pelos rastros que 0s
usuarios do ambiente deixam por |4 a cada interacdo. Esse ambiente, entdo, se
apresenta como um espaco em que a realidade do social se integra a realidade
tecnoldgica. E o que acredita também Maffesoli (1996), quando afirma que, por mais
paradoxal que seja, essa € uma a¢do em que técnica e socialidade fazem parte de

um mesmo movimento. Pensamento este também compartilhado por Lemos (2003),
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guando conclui que um dos fatores mais importantes de formagéo da sociedade
contemporanea é a tecnologia contemporanea. Porém ele também acrescenta que
isso faz parte de um movimento de uma estética social alimentada pela tecnologia

do ciberespacgo.

Com esse pensamento, € possivel compreender que a cibercultura é a
convergéncia do social com o tecnoldgico. Essa convergéncia ganha faces mais

enféticas quando a ela se adiciona a socialidade supracitada.

Com essas regras circundando os movimentos da sociedade dentro do
ciberespaco, chega-se a um comportamento organizado, que delimita acbes
possiveis, tribos e formas de vitalidade social, quando comportamentos anteriores
sdo quebrados. A partir dessa dinamica e com a avalanche de trocas interacionais
realizadas por individuos dentro dos ciberespacos, forma-se o rico capital social
citado por Recuero (2009), recheado de dados sobre comportamentos, perfis e
opinides.

Logo, na visdo corporativa que sera expandida a seguir, tal ambiente se
torna ndo apenas habitavel por empresas em busca de aproximacdo com target,

mas também para acdes de pesquisa e monitoramento de tendéncias.

2.2 A evolucdo histérica da tecnologia da informacdo e a sua apropriacao
corporativa

Para compreender a apropriacdo comercial das ferramentas de tecnologia
da informacdo e, posteriormente, seu impacto na sociedade, sera necessario

entender a evolucdo que esse meio tecnoldgico sofreu nas Ultimas décadas.

Elucidando essa recente histéria dos ultimos 50 anos, € possivel entender a
visdo das empresas de tecnologia da informacéo, os desejos dessas empresas com
0 avanco da tecnologia sobre a sociedade e os impactos que dia a dia essas

tecnologias promoveram nos grupos sociais e nos individuos.
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A partir dessa revisao historica, seré possivel observar a importancia que as
empresas passaram a dar ao produto gerado por meio dessas tecnologias, desde
dados até comportamentos de consumidores. Assim, sera também possivel
ascender a observacdo sobre oportunidades de uso comercial dos mais recentes

meios digitais interativos, que € o foco desta pesquisa.

Desse modo, é importante levar a discussdo por um passeio desde as
primeiras revolugbes tecnoldgicas até a mais atual, que foi aquela voltada a

informacéo.

A tecnologia da informacdo se apresenta como um passo a mais na
evolucao das tecnologias, na histéria do mundo. Ao falar de tecnologia, ndo se pode
descartar a era antiga, em que materiais para guerra e producdo eram fabricados
com o intuito de agilizar processos e melhorar o desempenho das acbes
(CASTELLS, 1999).

No contexto da era moderna, o inicio das primeiras revolugdes industriais foi
marcado por invengdes como maquina a vapor, novos processos de metalurgia,
entre outros. No ambito militar, a necessidade por avancos técnicos era proporcional
ao anseio bélico dos paises, que aspiravam a potencializar cada vez mais as tropas

para suas estratégias de guerra.

Percebe-se, portanto, que as primeiras revolu¢cdes industriais tiveram muito
foco no produto, de maneira a deixa-lo cada vez mais qualificado para o
desempenho das funcbes almejadas. Essa € uma visao que se diferenciou ao longo
dos anos, partindo para um foco nos consumidores, contudo compreender tais fatos
historicamente leva a perceber que as revolucdes industriais sempre se
movimentaram a partir de um problema amplo, mesmo que os métodos de trabalhos

para essa evolucéo tenham sido empiricos ou cientificos.

A primeira Revolucdo Industrial, apesar de ndo se basear em ciéncia, apoiava-se
em um amplo uso de informag®es, aplicando e desenvolvendo os conhecimentos
preexistentes. E a segunda Revolugdo Industrial, depois de 1850, foi caracterizada
pelo papel decisivo da ciéncia ao promover a inovag¢do (CASTELLS, 1999, p. 50).

28



Com o advento dos meios de comunicacdo de massa, sobretudo o radio no
século XIX e, mais a frente, a televisdo no século XX, o campo das comunicacdes
passou a ser ainda mais visto como area estratégica para guerra. A medida que os
meios tecnoldgicos para transmissao de informagcédo eram lancados, via-se que tais
avangcos ou eram frutos de visbes militaristas ou vinham a ser rapidamente

apropriados pelo contexto bélico.

Havia, na época, o problema sobre a transmissdo de dados e seu
arquivamento seguro (CASTELLS, 1999). Como todo inicio de guinadas
econdmicas, o problema estava posto de maneira ampla, pois a preocupacao com
dados, diante das guerras cada vez mais sofisticadas que se apresentavam naquele
final de século XIX, era patente, pois o0 rapido acesso a dados significariam

descobertas estratégicas para a dinamica de uma guerra.

Nesse contexto do final do século XIX até meados do século XX, o mundo
observou a popularizacdo de meios de comunicacdo como radio, telefone e
televisdo, por exemplo. Téo logo tais meios ganharam visdo comercial, eles foram
oferecidos a sociedade com vantagens de uma comunicacao facil entre pessoas,
uma difusdo ampla de noticias e folhetins e também uma ferramenta poderosa de
divulgacdo das mensagens das empresas (REEDY; ZIMMERMAN, 2001).

Dessa forma, tais meios de comunicacdo passaram a impactar o
comportamento da sociedade, que entdo passou a utilizar maneiras mais rapidas e
perenes de receber informacdes. Vale ressaltar, assim, que o ingresso de novas
tecnologias de comunicacéo na sociedade interfere no comportamento dos grupos
sociais, que se adaptam ndo apenas para otimizar atividades profissionais, mas
também movimentos corriqueiros, como se comunicar a distancia, realizar trocas
(comerciais ou ndo) sem deslocamento e até investigar pessoas e ambientes quase

de forma invisivel.

Conforme citado em capitulo anterior, o ingresso das novas tecnologias
serve a histéria como um divisor de épocas, visto que abre uma nova dinamica
cultural, denominada cibercultura, quando tais ferramentas sdo transformadas em

meios de comunicacédo para a cultura de massa.
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Vale relembrar o impacto que essa cultura de massa gera na sociedade.
Conforme Morin (1962 apud WOLF, 2008), a cultura de massa também se constitui
de um conjunto de simbolos, valores, mitos e imagens. Tais elementos, uma vez
mediados pela tecnologia, geram na sociedade um impacto tanto a vida prética
guanto ao imaginario. Portanto, se o impacto sobre a vida pratica € uma realidade da
cultura de massa, e o perfil comercial das organizacées atua sobre produtos e
servicos para apoiar vida pratica e imaginario dos consumidores (MOWEN; MINOR,
2003), logo se faz necessario trabalhar sobre a cultura de massa vigente para atingir

0 maximo de consumidores.

Contudo, conforme afirma Morin (1962 apud WOLF, 2008), a cultura de
massa esta muitas vezes em uma posicao de corroer e desagregar outras culturas.
Com essa visao, fazendo uso das caracteristicas de cada tecnologia, as empresas
vale considerar critérios de segmentacdo cultural, e ndo apenas trabalhar sobre

conceitos de massa. Assunto que sera aprofundado em capitulos a seguir.

Retornando as insercdes tecnoldgicas do final do século XIX e inicio do
século XX, é importante relembrar os impactos praticos que elas trouxeram ao
comportamento da sociedade, sobretudo ao papel comunicacional desempenhado
por ela. Isso porque, ao longo dos anos, 0 que se buscou foi um aprofundamento

dessas caracteristicas.

Por exemplo, quando pessoas comuns passam a realizar as primeiras trocas
de informacado pessoal usando os entdo novos meios de comunicacéo, como radio e
telefone integrados, passaram a ndo mais atuar apenas como receptores de
informacdes, mas também emissores de mensagens (CASTELLS, 1999; MCLUHAN,
2001). Para isso, telefone, telegramas, entre outros, marcaram seu tempo e espago

na construcdo de uma comunicacao sincrona e assincrona cada vez mais interativa.

A sociedade, a partir dai, deu os primeiros passos para extrapolar a ideia de
unilateralidade entre emissor e receptor, ampliando as acdes dos meros receptores.
Tal mudanca de paradigma comunicacional passou a ser analisado e integrado,

pouco a pouco, a dinamica das empresas, pois 0 consumidor ndo mais aceitava ter
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vOz apenas nos meios de comunicacdo, mas também nos outros produtos que
consumia (CASTELLS, 1999; MCLUHAN, 2001).

Um exemplo classico dessa mudanca de paradigma na comunicacao foi o
uso do telefone pelos ouvintes de radio, que buscavam participar da programacao,
com sugestdes de muasica, comentarios sobre causos, entre outras acoes
(CASTELLS, 1999). Com esse cenario, via-se a ascensdo dos meios de
comunicacdo, mas também o inicio da influéncia dos receptores, mesmo que de

forma limitada, nos conteddos das mensagens da Industria Cultural.

Industria Cultural € um termo langado pelos tedricos da Escola de Frankfurt,
Theodor Adorno e Max Horkheimer, afirmando a existéncia de processos industriais
de produgado e consumo da cultura. Assim, as “industrias culturais” significariam as
organizagbes com fins lucrativos que trabalhavam com producdo cultural, como

redes de radio, TVs e revistas, por exemplo (WOLF, 2008).

Dentro da visdo de Adorno e Horkheimer, o consumidor néo era soberano —
nao da forma que a industria cultural pregava que ele fosse. Segundo tais tedricos
criticos, o consumidor ndo seria 0 sujeito da industria cultural, mas sim seu objeto.
Com essa visdo, 0s meios de comunicacdo faziam uma comunicacdo de massa
controlada por organizacbes comerciais, 0 que transformaria todo o processo de
comunicacao e interferéncia cultural em um mero processo industrial, construindo
uma industria cultural. Nesse contexto, segundo Adorno e Horkheimer (1947, p.130,
apud WOLF, 2008, p. 75), “o cinema, o radio e as revistas constituem um sistema.

Cada setor é congruente em si mesmo, e todos 0 sdo em conjunto”.

A limitada interferéncia dos consumidores sobre as mensagens transmitidas
pelos meios de comunicacdo reforcava a ideia de que tudo fazia parte de um
sistema de controle cultural capitalista. Em acréscimo, pesquisadores como Leandro
Marshall (2003) e Dominique Wolton (2007) defendem que ainda hoje esse controle
nao se extinguiu com 0s novos meios cibernéticos, visto que ainda sédo controlados
por conglomerados empresariais, que interfeririam nas mensagens transmitidas para

adequé-las aos seus interesses comerciais capitalistas.
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Segundo Leandro Marshall (2003), o jornalismo se tornou uma atividade
mais comprometida com a publicidade do que com sua finalidade de informacéo.
Com a visédo comercial e seu controle ditado pelo perfil empresarial, e ndo com foco
na informagéo, o jornalismo perderia seus elementos tradicionais, como noticiar e

ndo vender produtos, ideias e personagens, que € a realidade atual.

J4 Dominigue Wolton (2007) indica a existéncia de influéncia da
comunicacdo por grupos empresariais, mas também ressalta a importancia dos
meios de comunicacdo para a sociedade. Segundo Wolton (2007), ndo se pode
negar a pressdao econdmica e politica sofrida pelos meios de comunicacdo. Esta
pressao interfere inclusive nos atores comunicacionais, como jornalistas, que
promovem as mensagens de comunicacdo muitas vezes inspiradas por ligacoes
econdmicas e politicas e limitam sua liberdade de informagdo por conta dessas

ligacOes.

Portanto, mesmo ressaltando a importancia dos novos meios de
comunicacdo como contra poder na sociedade da informacdo, Wolton (RTS, 2010)
esclarece que este contra poder é fragil, uma vez que, por exemplo, os ambientes
promotores da comunicacédo online podem ser comprados pelos grandes complexos

empresariais.

A exemplo do exposto acima, a histéria da tecnologia da informacéo passa
muito por fins sociais, comerciais e militares. Ao analisar como tal avanco historico
ocorreu até chegar aos dias atuais, vé-se que o atual poder dos usuarios sobre
alguns meios de comunicacdo também partiu de estratégias comerciais para

expansao de redes de computadores, preservacao de dados e venda de maquinario.

Para que toda a roda comercial da tecnologia da informacdo avancasse e
girasse, era necessario que mais pessoas usassem tais plataformas e que
estivessem cada vez mais integradas a ela, como afirma Castells (1999). Assim,
silenciosamente dominava lares e empresas a seducdo por maquinas mais

modernas e potenciais a interatividade cada vez mais sob os dedos de seus

usuarios. Por isso, é possivel afirmar que, mesmo sob um prisma comercial e
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militarista, a tecnologia da informac¢do ganhou a sociedade do consumo desde suas

primeiras agoes.

A revisdo sobre o avanco da tecnologia da informacao nas ultimas décadas
serve para ressaltar a presente participacdo das organizacfes nesse processo
evolutivo e o poder que elas detém sobre a estrutura dos meios de comunicacgao,
inclusive da internet. Afinal, vale lembrar que, desde o surgimento da internet —
ocorrido enquanto o mundo se encontrava entre o fim da Segunda Guerra Mundial e
o inicio da Guerra Fria — foram as organizacbes que consideraram 0 momento
propicio para apostar em tecnologia da informacgé&o e investiram capital econémico e
politico em avangos técnico-sociais visando a dominacdo militar e econbmica
(CASTELLS, 1999).

Isso quebra a ideia de que foram grupos de individuos mobilizados que
fizeram com que as novas tecnologias avancassem, mesmo para o0 lado de
socializacdo. Uma vez que foram empresas e governos que investiram nesse
avanco, cabe-nos agora refletir sobre quem realmente mantém o poder sobre esse
meio e como se caracteriza esse poder. De acordo com Monteiro (2001), a intencao
militarista da internet em seu inicio pode indicar haver um poder reservado aos
militares dos Estados Unidos, mas esse possivel poder se dissolveu ao longo dos

anos, mesmo que a idealizacdo daquele meio online ndo tenha sido universal.

A Internet atual surgiu de uma rede idealizada em meados dos anos 60, como
uma ferramenta de comunicacdo militar alternativa, que resistisse a um conflito
nuclear mundial (MONTEIRO, 2001, p. 1).

Se o poder sobre a comunicacédo nao foi originalmente da sociedade, como
afirma Castells (1999), e esse movimento, mesmo sendo um contra poder nas maos
da sociedade, é fragil pelo fato de estarem sobre plataformas vendaveis, como
explica Dominique Wolton (RTS, 2010), € possivel entender, entédo, que a sociedade
exerce um poder comunicacional, porém sobre ambientes dominados

comercialmente por organizacdes corporativas.

A luta entre essas organizacfes corporativas é que talvez venha a fortificar o

poder comunicacional da sociedade dentro delas, uma vez que dar mais poder a
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sociedade seria agradar multidfes, que estariam mais simpaticas a imagem da
empresa e, consequentemente, alavancariam seus negocios. Contudo, tal
pensamento ainda ndo estd consolidado em pesquisas, 0 que ensejaria futuros

estudos a partir daqui.

O poder das organiza¢des sobre a tecnologia da informacéao se deu desde o
surgimento até sua maior evolucao: a internet (LEVY, 1996). Ao considerar a
influéncia das organizacdes nesse processo, € possivel identificar em quais
momentos outras areas de negdécio se inseriram no contexto, como Saulde,

Educacao, Seguranca, entre outras.

Para inicio dessa andlise, vale ressaltar que uma das principais
caracteristicas da internet — a principal evolucdo da revolugcdo da tecnologia da
informacéo —, segundo Castells (1999), € seu poder de arquivamento de dados.

Com essa visao, € possivel perceber que tal caracteristica, uma vez aliada a
troca de dados entre os usuarios, transformou a internet em potencial enciclopédia
mundial e em banco de dados pessoal e organizacional imensuraveis. Um exemplo
dessa grandiosidade é o ambiente online denominado Wikipédia, um site de
agregacao de verbetes autointitulado como “the free encyclopedia that anyone can
edit”.

Desde o surgimento da internet em outubro de 1969, com a Advanced
Research Projects Agency Network (ARPAnet) formando uma rede de
computadores interligados para repasse de informacdes (BONFIM, 2004), o mundo
da grandes saltos tecnologicos que impactam, por exemplo, segmentos sociais
chave, através da chamada Revolucdo da Tecnologia da Informacdo (CASTELLS,
1999), na qual ndo apenas a informatica esteve presente, mas também outras areas,

como inclusive a Educacao.

No que se refere ainda as caracteristicas de arquivamento de dados e de
sua transmissédo, elas podem ser vistas como uma das razbes do surgimento da
prépria internet, o que demonstra a importancia histérica dessas caracteristicas ao

longo dos anos.
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No final da primeira metade do século XX, a ciéncia das comunicacdes
buscava ndo apenas aproximar emissores de receptores, mas também uma forma
de arquivamento seguro dos dados transmitidos, de maneira que resistisse
principalmente a desastres naturais e guerras. Além disso, militares teriam nesse
novo meio mais uma chance de preservar com maior seguranca informacdes
sigilosas trocadas entre as bases, visto que o arquivamento em papel ou em fitas
magnéticas comuns da época tornava tais materiais vulneraveis, pela facilidade de

serem achados, bem como passiveis de facil desterriorizagdo (CASTELLS, 1999).

Veio dai a ideia de virtualizacdo da informacédo, que mais a frente se tornaria
o principal alicerce comercial das plataformas virtuais de comunicacdo, pois
possibilita agregacéo massiva de pessoas, que, por sua vez, deixam rastros ricos de

informacdes sobre comportamentos, desejos e necessidades (RECUERO, 2009).

Quando uma pessoa, uma coletividade, um ato, uma informacdo se virtualizam,
eles se tornam ‘ndo presentes’, se desterritorializam. Uma espécie de desengate
0s separa do espaco fisico ou geografico ordinério e da temporalidade do relégio e
do calendério. E verdade que néo séo totalmente independentes do espacgo-tempo
de referéncia, uma vez que devem sempre se inserir em suportes fisicos e se
atualizar aqui ou alhures, agora ou mais tarde. (LEVY, 1996, p. 21)

No inicio, com essa caracteristica de preservacao de dados aliada a rapida
troca de informacfes, organizacdes dos mais diversos tipos puderam se apropriar
daquele meio chamado internet com variadas finalidades, como fins académicos e
comerciais (CASTELLS, 1999). Isso porque tais organiza¢cGes poderiam agilizar suas
comunicacdes e também investigar o histérico de dados trocados, o que permite

analisar evolucdes e comportamentos de seus participantes.

Por essa razdo, a formulacdo, na segunda metade do século XX,
especificamente nos anos 80, do Transmission Control Protocol/Internet Protocol
(TCP/IP) — regra de codigos para transmissao de informacdes a diferentes redes de
computadores instaladas em espacos distintos — veio ao encontro do anseio da
comunidade cientifica. Isso facilitou a interligacdo de computadores, transformando

dados antes trocados de forma material em dados virtuais.
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Essa caracteristica possibilitaria aparente maior resisténcia a intempéries,
mas principalmente ofereceria maior rapidez de comunicagdo entre as pessoas
conectadas a rede (CASTELLS, 1999). Nesse momento, assinala-se, portanto, o
interesse inicial da academia diante da possibilidade de rapida troca de dados e um

arquivamento resistente.

Com a rapidez na troca de informacdo alcancada pelo TCP/IP e a
guantidade incalculavel de dados que poderiam ser trocados, haveria agora de se
preocupar com o tipo de contetdo trocado, a qualidade desse material e a expansdo
dessas trocas entre as demais organizacdes. A partir disso, a equipe do cientista
Tim Berners-Lee com pesquisas nos laboratérios do Conselho Europeu para
Pesquisa Nuclear (CERN) desenvolveu o World Wide Web (WWW) e a linguagem
de programacao HyperText Markup Language (HTML), no inicio da década de 1990.

Tais evolugdes serviriam para dar base a um meio de utilizacdo da rede para
transmissao de dados ndo apenas no formato texto (como acontecia até entdo), mas
também com utilizacdo de som, graficos e video (MONTEIRO, 2001). Isso facilitou
nao apenas a troca dos conteudos, mas também sua disponibilizacdo ampla em

meio online.

Todo esse contexto histdrico sobre o surgimento da internet e seu progresso
serve para explicitar as preocupacfes de seus cientistas e das organizacbes
envolvidas ao longo dos anos. E importante perceber que o envolvimento das
empresas nao parte apenas de um desejo em colaborar com a comunidade
cientifica mundial, mas também facilitar seus negocios através de tecnologia. Dessa
forma, nota-se que tais preocupacfes giram em torno principalmente de como
potencializar e usufruir académica, comercial e até militarmente do poder de
arquivamento das informacdes, das trocas de dados entre as organizacbes e da

rapidez de transmisséo desses dados.

O que surge no ultimo quarto do século XX traz um novo viés ao uso da
internet: a participagcdo da populacdo em geral e os grandes investimentos
empresariais, também dentro dos ambientes académicos e militares, mas

principalmente fora deles, onde ganhou mercado produtivo.
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O que se vé hoje é 0 acesso facilitado que a internet alcancou. Para esse
avanco, o interesse das corporacdes financiadoras teve importante papel, visto seus
aportes financeiros e de infraestrutura. E importante analisar esse interesse desde
0S primeiros movimentos para que se possa entender mais a frente que tipo de
interesse as corporacdes atualmente podem desenvolver. Uma vez mapeando esse
interesse corporativo, fica mais provavel reconhecer as formas de colher subsidios

para satisfazé-lo.

Como afirma Castells (1999), o interesse das corporacdes foi decisivo para
alavancar o sucesso da internet. Se esse interesse das corporac¢des foi importante
anos atras, era possivel imaginar como tal meio corporativo se tornaria dependente
dessa tecnologia em tempos atuais. Para isso, entdo, o0 meio corporativo se tornaria
um dos principais financiadores dos avancos tecnoldgicos envolvendo internet, como

mostram fatos histoéricos.

Com o apoio de corporacbes como a Intel, por exemplo, 0 que antes
somente era possivel com grandes maquinas, de dificil transporte e popularizacao,
aos poucos se tornou possivel com maquinas menores. Essa foi uma realidade
viabilizada com as descobertas em cima do elemento quimico silicio e da construcéo
do microcomputador, pelo engenheiro Ted Hoff, vinculado a empresa Intel. Apos
esse lancamento, os olhares se voltaram a popularizacdo dessa nova tecnologia. Foi
entdo que se passou a investir também na acessibilidade do sistema interno de
controle da maquina, até entdo com a linguagem Beginners All-Purpose Symbolic

Instruction Code (BASIC) sendo o sistema interno de controle dos computadores.

Surgem dessa preocupacao sistemas que prometiam interpretar a linguagem
BASIC para uma interface mais usual, como, por exemplo, o Mac, da empresa
Apple; Windows, da empresa Microsoft; e o Linux, software livre. Esses lancamentos
fizeram com que os microcomputadores chegassem com maior forca as mais
diversas pessoas, e ndo s0 a grandes empresas, universidades e organizacfes
militares (CASTELLS, 1999; POVOA, 2000).
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Na area de Educacdo, essa difusdo era também interesse das
universidades, uma vez que seus cientistas poderiam expandir suas atuacdes ao

redor do mundo, e ndo apenas na rede limitada em que se encontravam.

Em 1995, devido ao grande aumento de usuarios no inicio da década de 1990 (...)
a Internet foi transferida para a administracéo de instituicdes ndo governamentais,
gque se encarregam, entre outras coisas, de estabelecer padrdes de infraestrutura,
registrar dominios etc. (MONTEIRO, 2001, p. 2).

Vé-se com isso que o0 avancgo da tecnologia, que trouxe infraestrutura para a
criacao da internet, ndo foi simplesmente de um sentimento académico. O interesse
corporativo no avanco tecnoldgico visava otimizar processos de trabalho, com a
virtualizacdo de dados (MONTEIRO, 2001). Contudo, comercializar tais avangos
tecnoldgicos ainda se apresentava como algo inviavel em grande escala. O preco

elevado das maquinas barrava grandes acdes comerciais.

Dessa forma, buscando tornar acessiveis maquinas e formas de uso por
outras empresas e pessoas comuns, iniciaram-se pesquisas sobre maneiras de
baratear custos. O fruto disso foram o0s microcomputadores e 0s sistemas
operacionais amigaveis (POVOA, 2000). Conclui-se, com isso, que a Vis&o
corporativa sobre a tecnologia da informacdo em seu inicio era prioritariamente
baratear plataformas embarcadas e melhorar a usabilidade dos sistemas de
informatica. Ambas as visdes, por consequéncia, objetivavam tornar a tecnologia

cada vez mais acessivel as massas consumidoras.

Primeiramente buscando a acessibilidade quanto as plataformas
embarcadas, os investimentos iniciais foram sobre o tamanho das maquinas. Em
seguida, tendo em vista a dificuldade de popularizacdo do uso dessas tecnologias, o0
foco dos investimentos se expandiu para o sistema de controle interno (POVOA,
2000). Assim, em poucos anos 0s computadores pessoais ganharam escala de
mercado e levaram o acesso a tecnologia da informacao para casas e pequenas e

médias empresas.
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Com a tecnologia mais acessivel, também se viu o controle sobre a internet
deixar de ser exclusivo de grandes organizacdes para fazer parte do dia a dia da
populacdo (CASTELLS, 1999). Assim surgiram ndo apenas 0s usuarios de internet,
mas também os novos profissionais especificos desse meio. Assim tanto 0s usuarios
comuns como o proprio meio profissional descobrem, ao longo dos anos, o leque de
possibilidades dentro da rede e passam a integrar dinamicas sociais, pessoais e

profissional ao novo meio.

E dessa forma que diversos produtos para a chamada Web passam a surgir,
como programas de gestéo, jogos online, softwares de aperfeicoamento de imagem
e texto e ambientes de relacionamento (RADFAHRER, 2003). Olhando
especificamente para as vantagens da internet, tais ambientes de relacionamento
passaram a promover ndo apenas trocas de informacdes, mas também
potencializaram a criacdo de conteudo e sua distribuicdo ampla, sem destinatario
especifico pelas méos de usuarios comuns e ndo necessariamente por profissionais

de internet ou organizacdes militares, comerciais ou académicas.

A tecnologia digital possibilita ao usuario interagir, ndo mais apenas com o objeto
(a maquina ou a ferramenta), mas com a informagéo, isto €, com o ‘conteudo’
(LEMQOS, 1997, p. 3).

A internet, desde sua criacao, jaA se mostrava com enorme potencial quanto
ao arquivamento de informacdes. Aos poucos, outras caracteristicas alcancaram
também um patamar de importancia, como a interatividade. Do ponto de vista do
arquivamento de informacfes, a popularizacédo inicial da internet mostrou que tal
caracteristica concretizaria o conceito de virtualizacéo (LEVY, 1996), com seu marca
de ser veloz e difusora. Assim aconteceu quando a internet proporcionou que a

difusdo rapida de informacfes ganhasse uma velocidade nunca antes vista.

Como a época ja contava com computadores pessoais cada vez mais
acessiveis a populacéo, observou-se também a ascensao crescente de plataformas
gue facilitariam o trabalho de arquivar e encontrar os dados na rede. Nesse

momento, toda a infraestrutura de maquinas, rede e ambientes virtuais comegcavam
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a ganhar relevancia mundial. Com essa relevancia ultrapassando limites
geogréficos, a rede se expandia cada vez mais. Isso significa que, para as
corporacgdes, a quantidade de ambientes para arquivamento, interacdo e estudo de
rastros de usuarios era proporcional ao interesse das empresas pelo ambiente e
seus investimentos, muitas vezes inconsequentes, para expansao e preparagao

dessa nova realidade para usufruto comercial.

Nesse contexto, um dos primeiros grandes produtos de sucesso na area de
internet foram os provedores de acesso a internet. Logo em seguida, a area de
comércio eletrdnico passou a receber as principais atencdes. Mas o fato é que, com
a popularizagao cada vez maior da internet, entre criagdes de sites, blogs e outras
formas de publicacdo de conteudo, conversacao online e transferéncia de dados,
surge 0 negocio de sucessos da virada do século: os buscadores - sistemas de
busca de conteudo dentro da internet (VISE; MALSEED, 2007). Sites especializados
em busca de conteudo aparecem no cenario com uma importancia impar, visto que

faziam o papel que nenhum outro conseguia com tanta eficacia: organizar dados.

A caracteristica de arquivamento de dados voltava ao cenario da tecnologia
da informacdo modificado. A ideia ndo seria arquivar, mas organizar 0 que ja esta
online. Por isso, é possivel alargar a ideia de arquivamento de dados e falar também
sobre a caracteristica de publicacdo de contetido pelos préprios usuarios (POVOA,
2000). Ou seja, o arquivamento fica a critério do proprio usuario, ficando a
preocupacdo agora sobre a disponibilizacdo desses dados online e a forma de

organizacao para acesso por toda a sociedade.

Com a possibilidade, nas maos dos usuarios, de ndo so6 criar, mas também
arquivar e ter ambientes para disponibilizar e organizar o que era publicado, pode-se
dizer que, em definitivo, meros usuarios receptores de informacédo sejam também
emissores de conteudo, além de, muitas vezes, 0s meios de comunicacdo serem
extensdes do homem (MCLUHAN, 2001).

Com essa facilidade de criar e publicar conteudos na era da cibercultura, era
esperado que a quantidade de informacdo disposta crescesse em grande escala.

Por isso, ferramentas de busca de tornaram tdo centrais no acesso a internet, uma
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vez que organizam os dados de acordo com critérios estipulados por elas, mas que
consideram relevancia de contetdo. Tais célculos de relevancia consideram desde a
popularidade desse conteudo até seu tempo de vida-util. Dessa forma, 0s usuarios
passaram a confiar nas indexacdes feitas pelos sites buscadores e toma-los como
ambiente central de informagbes acessadas.

Com grandes investimentos, corporagfes visaram expansdo do uso dos
ambientes online e apostaram na organizacdo do grande volume de conteudo
gerados. Porém, acima da visao estrutural da internet, o que mais chamou a atencéo
das empresas foram as possibilidades de lucros diante de tanta audiéncia que tais
sites comecavam a agregar (CASTELLS, 1999; POVOA, 2000). Dessa forma, sites
buscadores como Yahoo!, Bing e Google viraram o milénio com uma valorizagcao
exponencial no mercado. Cresceram em cima de um trabalho que passa
essencialmente por indexacdo de conteudos online e disponibilizacdo de listas
indexadas através de seus ambientes online. O Google, por sua vez, foi além,
guando trouxe as corporacgOes possibilidades de anuncios segmentados por perfis
de busca. Era uma nova forma de exploracdo dos rastros deixados pelos usuarios,
uma das caracteristicas que desde o inicio, como se viu, era buscado pelas
corporacgoes (VISE; MALSEED, 2007).

Com o novo milénio, os sites buscadores foram se expandindo como
plataformas de internet e passaram a abrir o leque de atuacdo. Dessa forma, nao
apenas vindo dos sites buscadores, mas também por iniciativas de outros visionarios
da internet, surgiram os ambientes de relacionamento, denominados de sites de
redes sociais (RECUERO, 2009).

Como citado, ao longo dos anos os ambientes de relacionamento passaram
também a aglutinar as principais caracteristicas da internet, mas com o poder de
agregar pessoas em massa para a realizacao de determinadas a¢des. Os propdsitos
da internet foram entdo potencializados agora por massas de usuarios, e o conteudo
gerado por tais pessoas passou a ser objeto de investigacdo de organizacdes e

pesquisadores para diversas necessidades comerciais e de pesquisa cientifica.
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Fica, portanto, a visdo de que a evolucdo da tecnologia da informacéo teve,
desde o inicio, 0 apoio do mundo corporativo como um dos alicerces. Apesar de um
inicio militarista e académico (CASTELLS, 1999), foi com os investimentos de
empresas e, posteriormente, de pequenos e médios empreendedores que inovacdes
se realizaram e novos mercados foram abertos (VISE; MALSEED, 2007).

Quanto a internet, o exemplo € o mesmo. Viu-se que sua criacdo, expansao
e melhoria de uso também foram objetivadas pelas principais corporacfes de
tecnologia da informacdo. Empresas como o Google receberam grandes

investimentos na crenca de que se tornariam o ponto central do mundo online.

Assim também cresceram outras varias plataformas de internet, que
promoviam videos, &udios, textos, fotografias (POVOA, 2000) e, sobretudo
atualmente, relacionamentos (RECUERO, 2009; ISTO E, 2011). Dessa forma, nos
ultimos anos, o0 que se vé séo sites de redes sociais ganhando o principal patamar
de importancia dos ambientes online, agregando os principais investimentos do setor
e excitando novos pensamentos comerciais e estratégias de marketing nas
empresas (KOTLER et al., 2010).
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3 O MARKETING E AS REDES SOCIAIS DA INTERNET

3.1 Os meios online e sua apropriagdo competitiva pelo marketing

O uso da tecnologia pelas organizacbes sempre foi algo presente no
cotidiano. Com a ascensao dos meios online no cotidiano corporativo, esse uso se
tornou ainda mais evidente, pois trouxe a tona uma revolucao silenciosa sobre
processos de mercado e suas praticas. Segundo Drucker (2003), a revolucdo da
informacgdo, como chamou, trouxe as organizacdes impacto tdo importante quanto

as revolucdes industriais do final do século XVIII e inicio do século XIX.

Assim como a entrada das ferrovias na dinamica das industrias gerou uma
onda de prosperidade por quase cem anos, a tecnologia do motor a vapor também
cumpriu seu papel no avanco das organizacdes, dentro ainda das primeiras
revolucdes industriais que permearam 0s meios téxteis, ferro e ferrovias. Inclusive,
ainda segundo Drucker (2003), é possivel também citar os impactos do telégrafo
elétrico, da fotografia e dos equipamentos Opticos e agricolas quando se fala sobre
tecnologias usadas pelas organizacdes que tiveram seu impacto de tal forca, assim

como as tecnologias da revolucao da informacao estao tendo.

Vé-se, portanto, que o impacto dessas ferramentas dentro das empresas foi
grande nao apenas por facilitar processos internos, mas sobretudo por modificar
sobre de economia dentro das organizacfes (CASTELLS, 1999). Uma vez que se
gera impacto nas formas de monetizacdo das empresas, tende-se a mudar toda a
dindmica dos processos e comportamento organizacional, passando a ser visto cada

vez mais como um aliado importante para a competitividade das organizacoes.

Sabe-se que 0s meios online sdo ambientes que tém seu funcionamento
mediado pela internet (POVOA, 2000). S&do sites, aplicativos instalados em
maquinas conectadas a internet e até funcbes em plataformas moveis, como
celulares e tablets. Por isso, uma das principais caracteristicas dos meios online é

sua conectividade entre diversos usuarios (LEMOS, 2003).
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Visto que sé@o conectados a internet, € propicio que haja, portanto, formas de
agrupamento de pessoas ou, simplesmente, conexdes individuais entre usuarios. A
partir dessa conexdo, € possivel trocar diversos tipos de dados, como noticias,
arquivos de musica, videos, interacdes em um bate-papo, dentre outros (RECUERO,
20009).

O uso dos meios online por um numero cada vez maior de pessoas
transformou-nos ndo s6é em terreno fértil para trocas informacionais, mas
principalmente em um rico meio (LI; BERNOFF, 2009). A riqueza desse meio para
as empresas esta também no fato de agregar pessoas para interagdo, que publicam
materiais e realizam outras ac¢fes passiveis de serem mapeadas (RECUERO,
2009). Esse mapeamento abre para as organizagcbes a possibilidade de trabalhar
sobre pesquisa e analise de tendéncias e comportamento do consumidor, por
exemplo (FULD, 2007).

Além disso, ainda sobre as dinamicas dos meios online, as organizacdes
podem aproveita-las para realizar acbes de divulgacdo e relacionamento,
transformando tais meios em canais didaticos (LI; BERNOFF, 2009). Por fim,
aproveitando uma das principais caracteristicas da internet, que sdo as respostas
em tempo real, as organizacdes puderam entdo trabalhar sobre mensuracdo quase
imediata de suas acOes de marketing (VISE; MALSEED, 2007). Tal fato trouxe a
elas um poder de competividade nunca antes visto, mas também ao passo que

trouxe aos usuarios um poder também maior sobre aquilo que é divulgado.

Dentro dessa logica estabelecida, Fuld (2007) alerta que ha de se ter cautela
sobre o trabalho em internet. Isso porque é necessario ver além do que ele chamou
de casa de espelhos, uma confusdo gerada pelo excesso de dados que a internet
traz. Segundo o pensador, o foco ainda € algo impreciso na Rede. Sem tal foco, os
dados sdo trazem muita inteligéncia, que poderia ser usada em estudos de
competitividade. E, portanto, necessario ver além dos simples dados e investigar

informacfes que nem sempre estdo a mostra.
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Vocé precisa encontrar um caminho para enxergar além das distracfes e
distor¢cBes e selecionar a informacéo poderosa que pode estar escondida nos sites
das empresas, em grupos de discussao. Vocé precisa compreender as razdes e
motivagfes por tras do porqué de varios autores baseados na Web esconderem
de certas formas a informag&o. Ao fazer isso, vocé pode comecar a aproveitar o
seu poder (FULD, 2007, p. 131).

Independente da forma como se devam estudar os dados disponiveis nos
ambientes online, € fato que o montante desses dados criou na sociedade uma nova
percepcao de volume. Conforme cita Kotler (1999), o ingresso dessas tecnologias
alterou fundamentalmente o0s conceitos vigentes de espacgo, tempo e volume.
Significa que os conceitos corporativos sobre como usar tempo, espaco e volume

também haveriam de se modificar.

Portanto, se as ferramentas de marketing e de inteligéncia competitiva
(FULD, 2007) se viam em um cenario de falta de disponibilidade dos usuarios para
interagir, escassez de dados rapidamente achados para investigar ou simplesmente
falta de um canal de agregacdo em massa de pessoas, todos esses conceitos
tiveram que se adaptar a nova realidade virtual das relacbes, com sua nova

velocidade e dinamicas interativas (FULD, 2007).

Inteligéncia é usar informacd@o de forma eficiente e tomar decisbes com uma
imagem menos do que perfeita. E ver claramente sua concorréncia, compreender
a estratégia e agir antecipadamente com esse conhecimento. [...] Com isso, vocé
obtém vantagem competitiva. Inteligéncia — como um insight a respeito das
condi¢Bes competitivas ou uma previsdo sobre novas oportunidades de mercado —
€ produto de uma mente perceptiva (FULD, 2007, p. 16).

E fato, entdo, que ha um maior volume de dados e um potencial interacional
maior entre pessoas. Contudo, conforme Fuld (2007), € importante que se percebam
as armadilhas de uma aparéncia enganosa que esses dados podem trazer via
internet. Tais dados, uma vez publicados por diversas pessoas, muitas sem
credibilidade necessaria para transferir a informacéo, promovem uma falsa realidade
de que a verdadeira informacédo esta cada vez mais acessivel a todos, quando pode
ser apenas uma reproducdo de um dado enganoso. Ha, portanto, de se ter cautela

sobre os dados analisados. Contudo, vale ressaltar que néo ter os dados e estar de
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fora dessa nova sociedade, como afirma Drucker (2003), é uma acdo de

desagregacao social e perda de mercado, visto que se estaria contra a corrente.

Para que as corporacdes estejam integradas com as novas dinamicas da
sociedade conectada, € necessario que compreendam como tal sociedade de
comportamento, consome, trabalha, relaciona-se com o outro e até descansa.
Conforme Kotler (1999), as principais mudancas de comportamento dos
consumidores estdo no fato de agora eles perceberem que as empresas passam por
concorréncia ainda maior, visto que via internet é possivel comparar precos e

comprar de fornecedores a quildmetros de distancia.

Outra caracteristica formal que modificou o comportamento dos usuarios foi
o fato de terem, de forma mais acessivel, a opinido de semelhantes. Segundo o
pensador, 0s usuarios tornaram-se resistentes as mensagens unilaterais das
empresas e passaram a colher opinides de semelhantes, que pudessem falar sem

mascaras, usando uma linguagem ainda mais proxima das massas e mais honesta.

Em 1999, Kotler (1999) viu no comércio eletrénico o principal impacto da
internet nas empresas. Naqueles anos, os chamados sites de redes sociais ainda
nao haviam aparecido no cenario da cibercultura. Enquanto tais ambientes online
nao surgiam, os meios cibernéticos contavam apenas com mecanicas diferenciadas
para compra e venda, além de sistemas que pudessem melhorar producdes,

focados sempre em mais automacéo do que em relacionamento.

Esse pensamento veio modificando-se ao longo dos anos, o que ficou
bastante evidente ja em 2010, com o mesmo Kotler et al. (2010) afirmando que a
internet ndo apenas promoveu impacto nas dindmicas de compra e venda das
empresas, mas sobretudo na construcdo de valor. Isso porque a internet possibilitou
0 surgimento de relacbes ainda mais participativas, reforcadoras de identidades

segmentadas e criativas.

Diante da vastiddo de dados, usuarios agregados e terrenos fertilizados com
rastros informacionais e comportamentais, € fato identificar que um dos principais
impactos dos meios online foi sobre a inteligéncia competitiva nos negocios. Apesar

da crenca nos perigos enganosos de que os meios online dispdem, Fuld (2007)
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afirma que nunca antes foi possivel monitorar de forma tdo acessivel dados para
inteligéncia competitiva. Contudo, segundo ele, ha de se ter sempre como norte

alguns conceitos que fardo o que chamou de “Raio X da Internet”.

De acordo com Fuld (2007), o chamado Raio X da Internet serve para que o
profissional que venha a usar esse meio como ambiente para acdes de inteligéncia
competitiva ndo o faca sem as precaucgdes necessarias contra enganacdes. Em seu

estudo, o pensador aponta dez pontos estratégicos que devem ser observados.

O estudo de Fuld (2007) se faz importante para esta pesquisa diante do fato
de que o objetivo aqui passa pela dedicagdo acerca das formas de apropriacdo de
instituicdes sobre as midias sociais. Dessa maneira, compreender as armadilhas da
internet para um pesquisador de marketing torna-se, sendo um fator de seguranca
para a pesquisa, uma tentativa de minimizar desvios do objetivo pesquisado por

perda de foco ou dados enganosos.

O primeiro conceito levantado por Fuld (2007), dentro do seu Raio X da
Internet, fala sobre o grande volume de dados existentes na Rede. Segundo o
pensador, a internet mudou drasticamente o significado das bibliotecas. Isso
significa que informacdes antes divulgadas de maneira criteriosa e patentes de uma
confianca quase infalivel agora podem ser enganosas, uma vez que sao publicadas

por qualquer individuo conectado.

Fuld (2007) acrescenta que essa nova possibilidade de voz ao dantes
expectador ndo configura apenas um problema, mas também é paradoxalmente um
grande beneficio para a sociedade da informacdo. Isso porque 0 acesso a
informacé&o se tornou mais distribuido e mais segmentado do que o volume central
distribuido na comunicacdo de massa. Portanto, mesmo com o paradoxo sobre o
carater de termos emissor-receptor na mesma pessoa, ndo € o poder dado aos
novos autores de contetdo o problema, mas sim a forma como se consome tais

conteudos.

“®

Por isso, Leonard M. Fuld (2007, p. 130) afirma que a internet “é
desestruturada e com muitas falsas ou nédo confiaveis informa¢des em sua biblioteca

virtual”’. Tal desestruturacdo € vista quando comparada a biblioteca com a
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organizagcdo do espaco finito das bibliotecas. Por isso, o pensador afirma que se
alterou o significado das bibliotecas. Fuld (2007, p. 130) ainda acrescenta que a
internet “é como um labirinto sem fim, uma casa de espelhos”. Isso porque, diante
da vastiddo de conteudo publicado, seria impossivel, em uma pesquisa, afirmar que

ja se finalizou a vista sobre todo o contetdo de um determinado assunto.

Portanto, como a primeira de suas observacdes aos pesquisadores, esse
pensador elenca mergulhar no meio internet com a ciéncia de que é um espaco
desestruturado e da existéncia de muitos falsos contetdos relevantes. O comentario
inicial, assim, enseja um modelo de observacao, que o pensador explicard nos seus

conceitos seguintes.

Ainda sobre os cuidados para investigacao utilizando a internet, o segundo
conceito explicitado por Fuld (2007) € quanto aos verdadeiros locais onde ha
informacdes de relevancia. Conforme o pensador, ha informacao de relevancia nos
locais em que sempre sao envolvidos recursos financeiros. Isso significa que grupos
de discusséo ou debates individuais trazem a tona dados e outras informacdes que
podem ser usadas em inteligéncia competitiva sempre que transacfes de negocios

sdo travadas.

Tais dados podem ser, ainda conforme Fuld (2007), logs de conversacoes,
arquivos governamentais, materiais de imprensa ou simplesmente observacfes
opinativas de membros das organiza¢cfes envolvidas ou de seus consumidores. O
pensador inclusive ressalta que tal vantagem competitiva € alcancada via internet,
apesar das caracteristicas desfavoraveis, conforme supracitado, mas diferente do
gue poderia ser alcancado em bibliotecas. Isso porque tais dados ndo sdo apenas
informacfes ditadas pelos editores dos periddicos, por exemplo; mas sim por
diversos canais de comunicacao, dentro dos quais inclusive estdo consumidores,

antes apenas expectadores das informacdes.

Dessa forma, filtrando o que Fuld (2007, p. 133) chama de “as nuvens
infladas e incoerentes representadas por milhares de informacfes que vocé
encontra quando busca no Google”, é possivel atentar-se aos dados que realmente

vao trazer informacdes com inteligéncia.
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Diante desse cenario de grande volume de informacfes e da necessidade
dos filtros, € comum pensar em como monta-los. Fuld (2007) indica no segundo
conceito que os dados com inteligéncia estdo onde também estdo transacdes

conversacionais sobre negdcios — muitas vezes, temas acerca de finangas.

O que o autor vem trazer em seu terceiro conceito é a dica para buscar
exatamente o que ndo foi dito ou o que esta faltando na informacdo que foi
encontrada no filtro. Para que isso possa ser reconhecido, é necessario que se
perceba a internet como um espelho das for¢as que giram ao redor da organizagéao,

nao como uma fonte isolada.

Dessa maneira, nota-se que Fuld (2007) enxerga as forcas da empresa de
maneira holistica, bem como também pensou Kotler (2006) quando ressaltou as
forcas internas de uma organizacdo como poder para melhorar produtos, reforcar
identidades da empresa e promover os primeiros evangelizadores da marca. E com
esse olhar holistico que Fuld (2007) indica a importancia de analisar dados via
internet, porém ndo a tendo como Unica fonte, de forma a ndo se deixar enganar
pelo que chamou de pedacos de informacdo, muitas vezes produzidos com viés
politico, tendenciosamente comercial ou ocultando dados-chave, que serviriam a

inteligéncia.

Fuld (2007) segue para seu quarto conceito sobre as precaucdes que se
devem ter ao analisar dados da internet lembrando muito uma ideia de Mintzberg
(2010), que apresenta estratégia como uma manobra especifica de driblar o
oponente ou concorrente através, dentre outros pontos, da padronizacdo de
processos. A ideia de Fuld (2007) € enxergar uma falha na padronizacdo ressaltada
por Mintzberg (2010) e buscar exatamente os dados inteligentes sobre informacgdes

gue tragam a linguagem da raiva.

Segundo ele, sao nas conversagbes em que reinam uma “linguagem de
raiva” (FULD, 2007), ao falar que se encontram dados antes néo declaraveis ou sem
tanta importancia em momentos perenes. Seja através de ex-funcionarios, seja de
consumidores desgostosos, os dados recolhidos dentro de conversagbes com

linguagem de raiva podem conter informacdes inteligentes, por exemplo, sobre
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falhas em produtos da concorréncia, realidades ocultas sobre desempenhos
financeiros e até pontos fortes e fracos ainda ndo mapeados.

Esse conceito ndo conflita com o primeiro conceito de Fuld (2007), que
indica conversacoes que tratem de transacdes financeiras como as mais ricas para
colher informacfes. Isso porque, no caso das conversagbes com linguagem de
raiva, as transagfes consistem em ndo perder dinheiro, o que faz a conversagao

ainda permanecer sobre o prisma financeiro.

Ap6s as principais cautelas quanto a escolha dos dados a serem
observados, surgem entdo as possibilidades de refinamento desses dados. Seréo
testes de validade e laboratérios pelos quais o investigador possivelmente pode se
ater. Dentro dessa ideia, Fuld (2007) traz seu quinto conceito, apontando ao
investigador de dados a importancia de quica se utilizar de blogs e grupos de
discusséao para refinar olhares. Dessa maneira, o pensador acredita que reflexdes e
opinides de usuarios deixados em blogs e grupos de discussdo podem sedimentar
ali o que chamou de “insights competitivos”, além de tendéncias de comportamento

e caracteristicas competitivas sobre as organizacoes.

Esse pensamento vem também na linha de Raquel Recuero (2009), quando
ela afirma que o capital social deixado em forma de rastros pelos usuarios de sites
de redes sociais forma um ambiente rico em informacdes para analise de tendéncias
e diagnéstico de situacdo. Porém, diferentemente de Recuero (2009), Fuld (2007)
acredita principalmente no fomento dos ambientes online pelas proprias
organizacles, para que lhes sirvam para analise competitiva. J& 0 pensamento de
Recuero (2009) segue a linha de que, qualquer que seja o ambiente, uma vez

interativo, acumulara material informacional rico a uma analise.

O fato de Fuld (2007) enxergar o controle organizacional até sobre o
ambiente interativo vem ao encontro de seu pensamento sobre a “Casa de
Espelhos” (FULD, 2007, p. 127), quando aborda que a internet € um espaco confuso
e de um grande volume de dados em sua maioria ndo confiaveis. Portanto, o
pensamento de Fuld (2007) parte da ideia de que tais ambientes devem servir como

laboratoérios construidos, e ndo simplesmente aproveitados pelas organizacfes, uma
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vez que foram edificados sem o parecer das corporagdes, mesmo que iSSo enseje 0

acumulo de dados possivelmente enganosos.

O sexto conceito enfatizado por Fuld (2007) versa sobre o que ele chama de
‘DNA da empresa”. Seriam frases divulgadas pela empresa, como um simples
slogan, que definiiam muito sobre o que € a empresa. Segundo o pensador, a
construcdo dessas frases ndo € tdo simplesmente assim. Elas podem estar no site
da empresa ou em outras plataformas online. Também podem ser frases publicadas
oficialmente pela empresa, ou simplesmente publicadas por funcionarios dela, como
recrutadores que precisam definir a empresa, seus concorrentes, sua principal area

de atuacéo e o setor que necessita de novos funcionarios.

Logo entende-se, com base na ideia de Fuld (2007), que é necessario fazer
constantemente uma analise de discurso sobre termos, frases publicitarias e
mensagens eletrénicas publicas enviadas pelas empresas que estdo na area de
concorrentes da corporacdo. Assim, seria possivel se antecipar a cenarios que virao
a ser favoraveis para uma corporacdo em certo tempo. Esse pensamento de Fuld
(2007) pode ser acrescentado ao pensamento de Li e Bernoff (2009), quando a
autora afirma que as midias sociais podem antecipar informacdes sobre possiveis
crises dos negocios, uma vez que indica ndo apenas problemas existentes em
produtos e servicos, mas também desgostos com posi¢cdes corporativas ou

tendéncias ao afeicoamento a um concorrente.

Visto isso, portanto, € possivel identificar que a analise dos contetdos
publicados, seja oficialmente pelo concorrente, seja por funcionarios ou pessoas
préximas, podem conter informacdes que, uma vez decifradas, trazem dados sobre
possiveis jogadas nos negécios, tendéncias de mercado ou outras informacdes

competitivas.

Fuld (2007) continua sua andlise sobre as formas de aproveitamento
competitivo da internet pelas empresas elencando um sétimo conceito. Segundo o
pensador, hd um mundo escondido dentro da internet que utiliza uma linguagem

prépria para se comunicar. Portanto, é essencial que se encontre exatamente as

palavras corretas para extrair desse mundo material competitivo. Fuld (2007) parte
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do principio de que € necessario compreender as formas de comunicagdo do meio
investigado para conseguir sem enganac0des investigar materiais nesse meio. Como
o pensador identifica 0 meio online como algo de caracteristicas especificas, é
coerente também apontar esse meio como um ambiente de linguagem, signos e

comportamentos proprios.

Lemos (1997) ja citava também essas caracteristicas quando abordava a
cibercultura como um movimento que envolvia pessoas, processos e tecnologia,
com novos padrbes acordados de linguagem e comportamento. Visto, entdo, que a
identificac@o da linguagem facilita ou dificulta um processo de andlise de ambiente,
as empresas haveriam de trabalhar internamente a aplicacdo de cultura digital em
processos e pessoas para que conseguissem com eficacia se comunicar nesse novo
mundo citado por Fuld (2007). Assim, ndo apenas ter um ambiente web proprio,
como um site corporativo, resolveria a lacuna de comunicacdo da empresa, mas
também participar de conversacdes em sites de redes sociais utilizando linguagem e

comportamento definidos na estratégia corporativa para atrair target especifico.

Considerando, portanto, que a cibercultura agrega uma teia de personas
diversificadas agregadas em tribos, como aponta Lemos (2003), haver-se-ia também
no meio corporativo de se trabalhar mensagens segmentadas para atingir cada um
desses targets. Ou, entdo, uma mensagem que tivesse personalizacdes trabalhadas
em ferramentas especificas para diminuir custos de producdo. Somando o
pensamento de Lemos (2003), Fuld (2007) e Recuero (2009), € possivel afirmar que
h& de se deter a linguagem certa, mesmo que essa seja repleta de novos signos
linguisticos, ap6s estudar a linguagem da tribo que se visa atingir, mas também
considerando o novo padrdo de linguagem e comportamento presentes na

cibercultura.

A linguagem é importante, conforme supracitado, para identificar todos os
signos e simbolos do publico que se quer atingir e os novos padrbes de

comportamento do ambiente inserido.

Contudo, para incrementar essa imersao, Fuld (2007) traz como o oitavo de

seus conceitos as forcas ideoldgicas e culturais que permeiam os ambientes online,
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para se fazer um trabalho de inteligéncia sem enganagfes. Segundo o pensador, €
necessario que se analise a formacao cultural e politica do ambiente investigado, a
fim de desmascarar possiveis tendéncias na linguagem de ambos os ambientes.
Segundo Fuld (2007, p. 155), “como vocé pinta a paisagem competitiva dependera
de qual lente da internet vocé usa em determinado momento, tanto quanto sobre

qual estrutura vocé analisara os dados”.

Com essa reflexdo, é possivel perceber a importancia dada ao senso critico
do investigador frente ao contetdo recolhido para anélise ou ao ambiente analisado.
Isso significa que a preparacao da equipe de investigacdo deve ter base cultural e
politica suficiente para decifrar cédigos de linguagem e comportamento, com forca
para neutralizar possiveis manobras dos interlocutores e compreender as
mensagens sem se deixar levar a crer por ideologias nem comportamentos culturais

ddbios.

Para o nono conceito de Fuld (2007), o pensador traz a ideia de imas que
eliminem espelhos que distorcam a visao analitica dentro da internet. Tais distor¢des
a serem evitadas ocorrem quando a analise € feita sobre dados limitados ou
excessivamente amplos, que desvirtuam a qualidade da pesquisa. Para o pensador,
a web é “uma mistura de verdades, exageros, pontos de vista politicamente
enviesados e mentiras sinceras”. Diante disso, pesquisas sem afunilamentos dos
termos pesquisados ou que utilizem termos genéricos sem estratégia de busca ficam
suscetiveis a nado localizar dados competitivos ou a encontrar dados que, pelo

excesso de informacgdes, podem ser ignoraveis.

Esse pensamento de Fuld (2007) se assemelha ao sentimento de Keen
(2009). Jornalista, Keen (2009) também questiona a credibilidade dos dados
publicados na internet e aponta para esse meio como um ambiente de desordem
inclusive moral. O pensamento de Fuld (2007) ndo chega a classificar a internet
como um ambiente destruidor da economia, cultura e valores da sociedade, como
Keen (2009). Todavia, o pensador alinha-se ao sentimento do jornalista quando vé a
desordem de dados a que a internet chegou e enxerga o0s populares sistemas de
busca, como o Google, como falhos no trabalho minucioso de pesquisa competitiva.

E por esse risco de obter dados enganosos ou simplesmente de cair em um ciclo
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giratério sem destino que o Fuld (2007) questiona sim a qualidade dos volumosos
dados contidos na internet, mas sobretudo as formas atuais de pesquisa dentro da
rede.

Sem editores, verificadores de fato, administradores ou reguladores para
monitorar o que esta sendo postado, ndo temos ninguém para atestar a
confiabilidade ou a credibilidade do contetdo (...) Ndo h& guardides para distinguir
entre verdade e ficcdo, conteldo genuino e publicidade, informacao legitima e
erros ou fraude completa (KEEN, 2009, p. 64).

A forma de driblar o excesso de dados e minerar informagdes competitivas
na rede, segundo Fuld (2007), é trabalhar com a conexdo de palavras booleanas
como “operadores”. Isso significa que o uso dos termos “e”, “ou” e “ndo” devem ser
usados ndo apenas para filtrar os resultados de busca por conteudos mais
especificos sobre um determinado tema, mas sim para filtrar temas que possam

trazer dados competitivos.

Por exemplo, se a empresa busca dados sobre um novo negécio que o
concorrente pode vir a lancar ou um setor que o concorrente venha a fechar
futuramente, uma estratégia seria buscar por curriculos de pessoas que trabalharam
nesse concorrente ou congressos que tenham como participantes laboratorios
patrocinados por esses concorrentes. Com uma pesquisa juntando 0s termos
“curriculo”, o nome do congresso, 0 nome do concorrente e a possivel area que se
guer investigar, seria possivel achar dados de data, area investida pelo concorrente
e até nomes de possiveis pessoas influentes na empresa. O fato é que, segundo
Fuld (2007), a internet estd repleta de dados enganosos ou desvirtuantes, que
podem confundir a percepcdo de pesquisadores e que devem ser bem minerados
por filtros de busca, porém de maneira estratégica, para enxergar além do que a lista

de resultados de busca traz comumente.

O truque € identificar somente a informacdo correta da Web e enxergar
claramente por meio das milhares de distracdes, por meio e ao redor dos muitos
espelhos, refletindo os muitos pedagos de informagBes — alguns verdadeiros
outros ndo, alguns relevantes outros pura distracdo (FULD, 2007, p. 158).
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Com a preocupacdo sobre as formas de buscar dados na internet, Fuld
(2007) finaliza seus dez conceitos explicando o décimo conceito como a importancia
de guardar com muita seguranca o segredo de pesquisar concorrentes na internet.
Isso significa que, desde funciondrios que possuem essa viséo, até mesmo materiais
de apresentacdo ou outros materiais que possam distribuir informacdo competitiva
devem passar por um rigoroso acompanhamento. Segundo o pensador, seria uma
espécie de visdo noturna sobre inteligéncia, para que se pudesse enxergar no
escuro o que outros concorrentes ndo enxergam. Portanto cuidar dos préprios dados
e saber investigar com iméas, explicado no nono conceito, seriam as estratégias

finais para que se possa trabalhar com visdo competitiva dentro da internet.

E, portanto, importante frisar que as formas de trabalho com Marketing para
meios online ndo passam simplesmente pelo uso das ferramentas para execucao de
comunicagdo, como publicagcdo de textos e materiais multimidia. O trabalho de
pesquisa ou simplesmente de presenca ativa nas plataformas também agrega valor

a sociedade conectada.

O proprio conceito de Marketing, segundo Kotler et al. (2010), passa
essencialmente pela atividade de agregar valor a sociedade. Dessa forma, o0s
trabalhos de pesquisa, comunicacédo e relacionamento sdo algumas das principais
atividades. A abordagem de Fuld (2007) perpassa sobre a importancia da pesquisa
competitiva, ao considerar informacfGes contidas na internet que muitas vezes sao

tortuosas para uma analise.

Ja Li e Bernoff (2009) cita a importancia de estar presente nos espacos, mas
nao apenas isso, e sim também atuar sobre relacionamento com os demais
participantes. Isso enseja o pensamento de Gabriel (2010), que agrega os conceitos
de alguns grandes autores para afirmar que marketing para meios digitais € feito
“one line”. Tal conceito se refere a integracdo das ferramentas online de marketing
com as tradicionais ferramentas offline, seja para a realizacdo de pesquisa via
internet, seja para as conhecidas formas de comunicacao e, agora, relacionamento
(GABRIEL, 2010).
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3.2 A apropriacao das redes sociais da internet pelo marketing

Dentro da historia da internet, é possivel ver que uma das principais
caracteristicas dos meios virtuais criados foi aproximar pessoas (LEMOS, 2003). A
propria formacgéo da internet significou a conexado de maquinas em rede, de maneira
que se chegasse a uma formacdo em grade (POVOA, 2000). Com a popularizacéo
das plataformas tecnoldgicas de computador, com 0s computadores pessoais e,
mais recentemente, os celulares inteligentes e outros aparelhos, foi possivel
perceber que ndo apenas maquinas estavam conectadas, mas sim pessoas
(LEMOS, 2003). Isso porque tais maquinas ligadas em rede, fixas ou moveis, eram
simplesmente ambientes mediadores de uma conexao de comportamentos, desejos,
necessidades, atividades, enfim, acdes humanas. Dessa forma, a internet passou a

ser vista como uma conexao de pessoas (RECUERO, 2009).

Ao se recuperar a historia evolutiva dos meios tecnologicos de internet,
pode-se perceber que ambientes que conectavam pessoas surgiram a proporgcao
gue a internet se popularizava (CASTELLS, 1999). Sistemas de mensagens
instantaneas passaram a concorrer com tecnologias tradicionais de conversacgao,
como o proprio telefone. Nessa mesma ldgica, ambientes de agregacdo de
individuos também cresceram em popularidade por ndo apenas interligar usuarios
de internet de forma sincrona ou assincrona, mas também por fazerem isso em

grande escala e em uma velocidade nunca antes vista (SILVA, 2006).

Os ambientes de agregacdo de pessoas acompanharam a evolucdo da
internet desde seu nascimento. Ainda na época em que a internet era difundida
apenas entre militares e comunidades cientificas, ambos 0s grupos desejavam, além
de um ambiente perene para arquivamento de dados, também um ambiente para
interacdes. Isso porque as transac¢des entre membros desses grupos precisavam ser
rapidas e mais seguras que meios como papel ou radio, em termos de codificacdo e

alcance.
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Dessa forma, com as primeiras redes formadas entre 0sS grupos,
comunidades virtuais comecaram a se formar (CASTELLS, 1999). A partir desse
exemplo, € possivel enxergar que 0 processo evolutivo recebeu incentivos

tecnoldgicos, e, com tais incentivos, surgiram novas possibilidades de interagao.

Os sites de redes aparecem nesse cenario tecnolégico como ambientes
online ja construidos com o objetivo de agrupamentos de usuarios em grande
volume (RECUERO, 2009). Dessa maneira, os sites de redes sociais se tornaram
um dos mais populares ambientes de agrupamentos de redes sociais da internet (LI;
BERNOFF, 2009). Tais redes sao agrupamentos sociais compostos de usuarios de
internet, em busca de diversas dinamicas e possibilidades pelo proprio ambiente
interativo e online construido na internet (RECUERO, 2009).

Pela quantidade de pessoas que agregam e pelo vasto material que tais
pessoas acumulam no ambiente, faz-se importante analisar esses ambientes online
de modo criterioso, sobretudo com objetivos de aplicagcdo as estratégicas de

marketing.

A forca da abordagem de redes sociais esta em sua necessidade de construcéo
empirica tanto qualitativa quanto quantitativa que busca, a partir da observacéo
sistematica dos fenbmenos, verificar padrées e teorizar sobre 0s mesmos
(RECUERO, 2009, p. 21).

Em uma atuacdo sobre os novos ambientes online, é importante que se
conheca a linguagem vigente no ambiente e seus comportamentos (LEMOS, 2003;
FULD, 2007). Portanto, para qualquer estudo sobre a importancia das redes sociais
da internet, € importante que se verifiguem os padrdes de conexdes expressos no
ciberespaco, com seus elementos dinamicos, além das formas de composi¢do dos
grupos sociais (RECUERO, 2009).

As redes sociais da internet sdo compostas de diversos elementos. Quando
um individuo se conecta a um site de rede social, adiciona amigos a sua pagina
pessoal dentro do site e inicia 0s processos interativos disponibilizados pelo site, ele

se transformou em um ator. Esses atores, uma vez agrupados dentro do site de rede
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social, partem para a execucdo de conexdes. O desenho de rede que pode
simbolizar a estrutura de atores e conexdes € formado por uma série de lacos

ligados a partir de nos.

Sendo assim, conforme Recuero (2009), é possivel definir uma rede como
uma metafora. Tal metafora serve como trampolim para observar padrbes de
conexdes de um grupo social. Visto que a abordagem da rede tem seu foco na
estrutura social, tais padrdes de conexdes s6 podem ser observados a partir das
conexfes estabelecidas exatamente entre os diversos atores. Por isso, nao é
possivel isolar, em uma andlise de redes sociais, atores (pessoas, instituicbes ou
grupos) de suas conexdes (interagdes ou lagcos sociais), sobretudo por causa do

foco na estrutura social analisada.

Tendo em vista que esta pesquisa ndo possui como objetivo — pelo menos
neste primeiro momento — analisar as estruturas sociais formadas pelas redes
sociais da internet, mas sim seu impacto as estratégias de marketing e o grau de
uso atual que fazem desses ambientes, ndo cabera aqui aprofundar-se no estudo
socioldgico sobre formacdo de grupos e conexdes. Alinhado ao objetivo deste
trabalho, € importante, entéo, frisar razbes de se fazerem conexdes nessas redes,
para que, a partir dessa analise, seja possivel verificar formas de utilizacdo dessas

redes em acdes de marketing.

Dito isso, vale considerar que Recuero (2007, p. 107) afirma que “um dos
elementos mais relevantes para o estudo da apropriacdo dos sites de redes sociais
€ a verificagao dos valores construidos nesses ambientes”. A pensadora desenvolve
essa afirmacado por acreditar que o uso dos sites de redes sociais gera um acumulo
de capital social nesses ambientes, rico, por exemplo, de informacBes sobre

comportamento cultural dos grupos la formados.

Considerando as caracteristicas de riqueza de material acumulada nos sites
de redes sociais, Kotler et al. (2010) observa que tal dindmica nos sites de redes
sociais pode ser aproveitada pelas corporacdes ndo apenas pelas conversacdes
travadas pelos usuarios entre eles, mas também pelo feedback util as empresas que

esses mesmos usuarios oferecem com frequéncia na rede. O pensador acrescenta
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gue esse comportamento enseja uma evolucdo das acbOes de marketing. Vale,
entdo, analisar agora por que essas interacdes sao feitas pelos usuarios, sejam

interacdes conversacionais entre eles, ou feedback a empresas, por exemplo.

O poder gerado pelo meio online é visivelmente identificado quando se
percebe, por exemplo, a quantidade de conexdes em um curto espaco de tempo que
individuos conseguem agregar. Conforme Recuero (2009), em meios offline, a
influéncia entre amigos e conhecidos ndo poderia girar tdo facilmente em torno da
guantidade de amigos e conhecidos que se consegue agregar em sites de redes
sociais. “Um determinado ator pode ter rapidamente 300 a 400 amigos”, acrescenta
Recuero (2009, p. 107). Visto isso, percebe-se que os sites de redes sociais nao
apenas agrupam atores, fechando conexdes entre eles, mas também incentivam
cada vez mais conexdes, de forma que ampliam a expressdo da rede e, quase de

forma imediata, exponencial a conectividade dos grupos sociais.

Recuero (2009) levanta como valores que motivam individuos a ingressarem
em sites de redes sociais e firmarem conexdes a busca por visibilidade, reputacao,
popularidade e autoridade. Aplicando ao marketing, as observa¢cfes da pensadora
trazem também a ideia de Godin (2008), quando ele afirma que o novo marketing
trabalha sobre tribos, diferentemente do marketing tradicional, que trabalha sobre
anuncios. Sobre isso, o pensador acrescenta que ha de se ter permissao para

comunicar, com essa nova dinamica de marketing.

A permissividade comentada por Godin (2008) € uma das caracteristicas do
chamado Marketing Direto (KOTLER, 2006). Visto que a internet, através dos seus
meios de comunicacao velozes e potencialmente personalizaveis, as campanhas de
comunicacao alcancaram, de forma mais facilitada, a chance de trabalhar ndo mais
de maneira intrusiva, como as midias TV e Radio, mas agora com a permissao de
comunicar, a exemplo de algumas acfes de mala-direta antes mesmo dos meios
online. Essa permissividade na internet vem antes da ascensdo dos sites de redes
sociais. Um dos principais exemplos de acdes em internet que agem com

permissividade é o chamado e-mail marketing.
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O e-mail marketing € uma acdo de envio de mensagens, pesquisas ou
outros materiais via e-mail, para uma lista de destinatarios pré-cadastrada, com
intuito ndo pessoal. O envio desses materiais, regulamentado em lei no Brasil, deve
ser feito mediante a permissdo do destinatario. Dessa forma, as acdes de internet,
seja por forca de lei, seja por pressdo do proprio comportamento dos usuarios,

colecionam agfes de comunicagdo com base na permissao.

Mesmo que a acéo seja a divulgacdo de um banner online em um portal de
noticias de grande audiéncia, a decisdo do clique para aprofundar na informacao é
do usuério. Apesar da possibilidade dessa préatica permissiva, sabe-se que muitas
acOes de comunicacdo desviam seus esforcos para que, de forma ndo permitida,
possam penetrar no target almejado. Essas acdes sao conhecidas como Spam,

realizadas pelos mais diversos canais.

O Spam é uma acao nao autorizada por lei para envio de mensagens. O
termo ficou popular para envios de e-mails comerciais ndo autorizados. Mas a
préatica se tornou bastante difundida a ponto de ser usada para as mesmas acdes via
SMS, sites de redes sociais e outros meios de comunicacdo digital. Essa pratica
guebra a ideia de permissividade citada por Godin (2008) e, segundo alguns autores
(LEMOS, 2003; PRIMO, 1999, 1997), gera experiéncias negativas para 0s usuarios
atingidos. Tais experiéncias negativas sdo causadas pela intervencdo de uma

comunicacao comercial em ambiente pessoal e de forma n&o permitida pelo usuéario.

Como tais acdes geram efeitos como caixa de e-mails do destinatéario lotada,
banalizacdo de mensagens promocionais via celular e vulgarizacdo das mensagens
promocionais enviadas via redes sociais, essas praticas podem perder a eficacia,
diante do grande volume de acbes ndo autorizadas misturadas. Por isso, por
exemplo, sistemas de e-mail como o G-Mail, da empresa Google, disponibilizam
filtros automéaticos chamados AntiSpam, para que diminuam tais a¢des invasivas

permanecendo o conforto dos usuarios do e-mail.

Se acdes nao permitidas ndo geram efeitos positivos confiaveis em quem as
executa (GODIN, 2008; KOTLER et al., 2010; LEMOS, 2003), h4, entdo, de se

trabalhar dentro de conceitos que estejam coerentes com valores ja reconhecidos e
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simpéaticos a usudrios de internet. Para que tais ac¢des, portanto, atinjam a eficacia,
h& de se conhecer que outros valores os usuarios da internet reconhecem. Visto que
este trabalho se afunilou sobre o tema de redes sociais da internet, surge a
necessidade de esmiucgar quais valores os atores de redes sociais da internet

buscam a partir das conexdes que estabelecem.

Conforme supracitado, Recuero (2009) aborda os valores trabalhados pelos
atores de redes sociais da internet citando visibilidade, reputacdo, popularidade e
autoridade. Como séo esses 0s valores citados pela autora que motivam individuos
a ingressarem em sites de redes sociais e firmarem conexdes, vale observar
também que tais valores podem oferecer informacdo estratégica para as
organizacgOes. Visto que dado competitivo ndo € apenas aquele que lhe permite
mergulhar na concorréncia, mas também ensejar pensamentos estratégicos de
comunicacdo promocional (FULD, 2007), faz-se importante detalhar tais valores

também aplicados as intencbes de marketing.

Assim como o conceito de permissividade € reconhecido pelos usuarios
apenas se a mensagem se alinhar a seus valores, enfatizados por Recuero (2009),
outras acdes de marketing também necessitam desse alinhamento. A autora, por
exemplo, comenta sobre o valor chamado visibilidade reforcando que ele pode ser
usado por atores em sites como Twitter ou Blogs, porém apenas como artificio para
aumentar o numero de seguidores, com foco em popularidade, e ndo em
relacionamento. Visto isso, trabalhar o conceito de visibilidade, no exemplo dado por
Recuero (2009), ja pode seguir no minimo dois caminhos. A diferenca entre ambos
0os caminhos €, portanto, definida pelo alinhamento da acdo com os objetivos de

marketing da organizacao.

Sobre o conceito de visibilidade, Recuero (2009) expbe que se trata de
permitir aos atores sociais agregarem mais conexfes. O aumento dessas conexdes
transferiria aos atores uma maior visibilidade social aos nds. Visto que o almejado é
0 aumento da visibilidade social ao né, quanto mais conexdes o dito no tiver, mais
amplificadas serdo as chances de reforcar outros valores, como suporte social e
informacBes. Ao se cruzar as definicbes de valores de Recuero (2009) com as

observacdes de Kotler et al. (2010), é possivel destacar que tal valor de visibilidade

61



€ coerente a onda tecnologica que envolve atualmente o mercado. Segundo o
pensador, midias sociais permitiram criar ndo apenas consumidores, mas

prosumidores.

Esses prosumidores sao produtores e consumidores, a0 mesmo tempo, dos
produtos cibernéticos. Atuam sobre noticias, ideias, entretenimento, entre outros. A
partir desse pensamento, Kotler et al. (2010) observa que os prosumidores se
transformaram em canais de comunicagao relevantes, com opinides que influenciam

volumes consideraveis de outros usuarios.

Entdo, cruzando o pensamento de Kotler et al. (2010) com o de Recuero
(2009), é possivel concluir que o conceito de visibilidade é sim matéria-prima para a
criacao de outros valores, como afirma a autora; mas principalmente o passo inicial
para construir a relevante populacdo de prosumidores e suas consequéncias. Uma
delas, por exemplo, € a utilizacdo da for¢ca midiatica desses atores em estratégias de

marketing das organizacoes.

Por fim, vale reiterar o pensamento de Recuero (2009) quando ela afirma
gue tudo comeca com a presenca dos atores na rede, sejam esses atores USUarios
ou instituicdes. Assim é possivel inclusive ressaltar o pensamento de que, por
exemplo, “a visibilidade, assim, € um valor por si s6, decorrente da prépria presenca
do ator na rede social” (RECUERO, 2009), o que se apresenta como umas das

necessidades dos atores apés estabelecer sua presenca nas redes sociais.

Apés essa percepcao de que a visibilidade é um dos valores almejado pelos
atores de redes sociais da internet e que essa visibilidade se inicia com a propria
presenca online dos atores na rede, Recuero (2009) cita mais um dos quatro

valores.

A autora cita a reputagcdo como um dos principais valores construidos nas
redes sociais. Segundo Recuero (2009), a reputacdo esta diretamente ligada ao
comportamento. De acordo com a autora, a reputacdo é observada a partir das
informacfes que outros usuarios possuem sobre o comportamento uns dos outros e
a forma como usam essas informacdes para moldar tais comportamentos. Significa

gque a reputacdo se baseia na percepcado dos outros. Com esse pensamento, a
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construcdo de uma imagem, com alicerce sobre 0 que se € e COmo se pensa, € uma

possibilidade de trabalhar a reputagéo de forma corporativa.

Ao se cruzar com as observacdes de Kotler et al. (2010), é possivel destacar
seu pensamento sobre a construcdo socioambiental que as empresas hoje
necessitam se adequar. Segundo o autor, as empresas hoje passam por uma
necessidade de serem mais espirituosas e responsaveis por questdes sociais e
ambientais. Contudo, essa responsabilidade n&o pode apenas ser exercida de
maneira forjada, mas sincera. A autenticidade das empresas em realizarem acgdes
de atencdo social e ambiental deve ser ampla, contagiando todas as esferas
organizacionais, inclusive a cultura organizacional, ndo apenas as campanhas de

comunicacao.

E importante frisar a atencio que Recuero (2009) da a questéo da reputagio
como valor de quem atua nas redes sociais da internet porque tais atores nao sao
apenas pessoas, mas também instituicdes. Ao pensar que instituicbes podem
trabalhar reputacdo nas redes sociais da internet, € possivel imaginar acdes que
trabalhem a construcdo dessa imagem dentro dos ambientes online. Para trabalhar
tal imagem, € possivel retornar aos pensamentos de Kotler et al. (2010) sobre como

se comportar em volta da cultura vigente.

Vale ressaltar o pensamento de Lemos (2003) e de Fuld (2007) no tocante a
adequacao das organizacfes ao ambiente. Segundo eles, quem venha a trabalhar
com internet, além de estudar e vivenciar as caracteristicas da cibercultura, tem a
necessidade também de dominar a linguagem das tribos com as quais véao trabalhar.
Nesse pensamento, é possivel agregar a ideia de Kotler et al. (2010) sobre o

marketing atual, naquilo que ele chamou de marketing 3.0.

Segundo o autor, este modelo de atual de marketing seria a melhor forma de
trabalhar aliado ao novo pensamento social vigente no mundo, com impacto positivo
aos negocios. Entdo, ao se considerar que a reputacdo € um dos valores
reconhecidos pelos usuarios de redes sociais da internet, e essa reputacdo €
construida a partir da percepcdo do outro (RECUERO, 2009); e se a construcdo de

uma imagem atualizada passa pelo alinhamento a cultura atual, com novos padrdes
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de comportamento individuais e organizacionais (LEMOS, 2003; KOTLER et al.,
2010), é possivel considerar que o alinhamento ao marketing 3.0 de Kotler et al.
(2010) € uma forma de trabalhar a imagem organizacional que podera vir a construir
também a reputacdo nas redes sociais da internet.

O marketing 3.0, portanto, segundo Kotler et al. (2010) se pauta em fatores
sobre os quais as empresas deveriam investir a prioridade de suas ac¢des. Segundo
ele, o marketing atual tem mais forca se for centrado nas questbes humanas,
sobretudo no ser humano. Significa dizer que a constru¢do ética e moral, por
exemplo, ndo apenas na relagdo comercial, mas na constru¢do de uma sociedade
mais justa transfere a empresa um valor de simpatia que pode ser trabalhada

também como carater competitivo.

Acdes de valorizagcdo humana e preocupacdes com o todo, incluindo meio
ambiente e questdes sociais, caracterizam posturas que configuram o marketing 3.0.
Dessa forma, as empresas que apontarem, conforme Kotler et al. (2010),
investimentos voltados a valorizacdo humana ndo apenas firmardo imagem

atualizada, mas também competitiva por agregar simpatia a marca.

Ainda considerando ideias de Kotler et al. (2010), o marketing atual precisa
observar que a lucratividade deve ter como contrapeso a responsabilidade
corporativa. O autor explica que um ganho lucrativo pode ser potencializado se um
valor agregado for também oferecido. Visto que o marketing trabalha também para
agregar valor, o marketing 3.0 aproveitaria 0s lucros para mostrar que a
responsabilidade corporativa foi mantida, seja com o meio ambiente, seja com a

sociedade em geral.

Acdes de incentivo a cultura, a projetos assistenciais ou simplesmente a
conservacao de florestas, por exemplo, sdo modelos de marketing que nao
poderiam mais ser tratados como diferenciais, mas sim requisitos de qualquer
planejamento (KOTLER et al., 2010). O autor acrescenta que a responsabilidade
corporativa ndo se trata apenas de meios externos a corporacdo, mas também
internos. Isso significa que se voltar a valorizacdo dos funcionarios e ao seu

desenvolvimento humano e familiar também é um ato de responsabilidade.
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Por fim, dentro da ideia de marketing 3.0 de Kotler et al. (2010), o marketing
atual deve misturar-se a acbes colaborativas, culturais e espirituais. Segundo o
autor, seriam acbes colaborativas aquelas que acreditassem na cocriagdo como
uma das suas filosofias. Por exemplo, o processo de producdo traria principios de
cocriagdo em acgOes que agregassem desejos explicitados por consumidores.
Seriam produtos ndo necessariamente personalizados, mas sim construidos a partir

de um desejo geral dos principais interessados em utiliza-lo.

Isso quebra a filosofia de conhecimento privativo, restrito as criativos das
empresas. Acgdes colaborativas primeiramente abrem a possibilidade de receber
sugestdes dos préprios consumidores. Em seguida, consideram as melhores
opinides no processo produtivo. Por fim, oferecem aos consumidores produtos
construidos em parceria. Dessa forma, acdes colaborativas quebram o modelo de
emissor exclusivo de inovacdo que as empresas anteriormente detinham
(CASTELLS, 1999) e passam a mediadoras de um processo criativo e participativo

da empresa com a sociedade e da sociedade com a empresa.

As ac0es culturais, citadas por Kotler et al. (2010), ainda dentro do marketing
3.0, sdo aquelas que reconhecem e incentivam a diversidade de expressdes
humanas, coletivas ou individuais. Dessa forma, investem em atividades culturais,
como eventos artisticos, acbes de preservacdo de bens coletivos, esporte,
exposi¢cdes, musicais, dentre outros. A distribuicdo de informacdes e o incentivo as
manifestacdes podem agregar, juntas, valores culturais e colaborativos, coerente ao
marketing atual (KOTLER et al., 2010).

Recuperando as observacdes de Recuero (2009) sobre reputacédo, visto que
esse valor € a percepcao dos demais atores sociais sobre sua imagem, € possivel
ressaltar que acdes de valorizacdo cultural com distribuicdo de informacdes,
relacionamento com atividades artisticas e dinamicas de valorizacdo do publico-alvo
com investimento na area cultural sdo exemplos concretos do cruzamento de ambos
0s conceitos. Assim, abre-se nessa discussao mais uma possibilidade de atuacdo
nas redes sociais da internet de maneira que agregue valor a marca e construa

também a reputacado no referido ambiente.
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Com essa intencionalidade, um determinado n6 poderia trabalhar na construcao
de sua propria reputacao, seja através das informacdes publicadas, seja através
da construcao de visibilidade social. (RECUERO, 2009, p. 111)

Da mesma forma trabalhada com o conceito de valorizagéo cultural, faz-se
também importante trabalhar valores que Kotler et al. (2010) chama de espirituais,
dentro da ideia de marketing 3.0. O termo denota uma postura agregadora,
aconchegante e educada da empresa com aqueles que a abordam. Para o autor,
seja a pressao do ciclo de venda de produtos ou de uma reclamacéo recebida, a
organizacdo ndo possui o dever de dar total razdo ao consumidor, nem de condené-

lo. Deve ela ser justa, mas com a obrigacao de ser espirituosa.

Kotler et al. (2010) reforca que todas as a¢des corporativas devem respirar
espirituosidade. Dessa forma, o0 conceito estaria introduzido no comportamento de
todas as escalas da empresa, que culminariam nos proprios produtos. Portanto, se
reputacéo é a construcao de imagem por meio da percepc¢éo do outro, o conceito de
espirituosidade nédo seria apenas um alinhamento com o marketing 3.0 (KOTLER et
al., 2010), mas também uma filosofia competitiva (FULD, 2007), visto que lhe
posicionaria dentro daquilo que apontado como comportamento da cibercultura
(LEMOS, 1999).

Raquel Recuero (2009) continua sua escala de valores nas redes sociais da
internet e traz a discussao o valor de popularidade. Muitas vezes polémico, o valor
de popularidade esta relacionado a audiéncia, segundo a autora. Sua polémica parte
do fato de que é um valor muito ligado aos nimeros, como quantidade de conexdes
ligadas ao n6 e quantidade de referéncias citadas a ele. Pelo grau de popularidade,
€ possivel imaginar que também seja equivalente seu grau de influéncia sobre os
conectados. Assim, a popularidade enfatiza ainda que os nds mais centralizados,

com mais conexdes, sao aqueles talvez mais influentes.

Contudo essa influéncia ndo parte apenas do mero calculo proporcional de
popularidade, assim como o calculo de alcance, que poderia ser pensado como

correlato ao grau de popularidade. Isso porgue o alcance é o numero de difusdo das
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mensagens disparadas por um né. Dessa forma, quanto mais conexdes, mais
difusdo da mensagem, o que ndo pode ser afirmado como automatico, segundo
Recuero (2009).

E possivel, portanto, apontar que a popularidade é um fator chave para as
demais meétricas, como as citadas alcance e influéncia, mas nédo se configura como
a Unica. Recuero (2009) fecha a explicagdo sobre popularidade enfatizando sua
diferenca com o ultimo valor, que é o de autoridade. Isso porque, segundo ela, um
determinado n6 pode ser popular por outras caracteristicas, como ruim, engracado

ou critico, mas ndo necessariamente porque tem autoridade.

Autoridade, portanto, € um ultimo dos valores citados por Recuero (2009)
para quem atua nas redes sociais da internet. Segundo a autora, o grau de
influéncia é medido a partir desse valor. Um né mantém sua influéncia através da
manutencdo também da sua autoridade, que € alcancada a partir dos
relacionamentos com as conexdes feitas, com o teor cognitivo — produto do que é
publicado — e da reputacéo alcancada (RECUERO, 2009).

Visto isso, autoridade € comumente construida sobre assuntos especificos,
nao sobre o amplo, por conta da dificuldade de manutencédo. Com isso, € possivel
maior facilidade em obter autoridade a partir de ndés especializados do que nos

amplos, como midias de massa.

Conforme cita Kotler (1999), o crescimento da importancia das midias
sociais € um mero reflexo da migracéo da confianca dos consumidores, antes quase
incontavel, para outros consumidores, quem esta literalmente ao lado. Isso significa
gue o numero de ndés ndo necessariamente € o fator principal para se alcancar
autoridade, mas sim o grau de relevancia e influéncia que um nd exerce sobre o0s

demais, conseguido muito pela reputacao construida.

Nesse contexto, sdo acfes de autoridade tanto citacdes a um determinado
né na internet, quanto movimentacdes na rede iniciadas por esse nd. Assim, é
possivel imaginar acées de comunicacdo que incentivem tais atividades, de forma a
ganhar ndo apenas visibilidade, autoridade e popularidade, mas consequentemente

autoridade.
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Recuero (2009) conclui sua abordagem sobre os valores nas redes sociais
da internet frisando o fato de que os sites de rede social servem apenas para a
gestdo do capital social basico, e ndo do aprofundamento dos lacos dessas redes.
Isso denota a compreensdo que tais ambientes, apesar de serem potenciais
agregadores de valor, por si s6 ndo servem como base de relacionamentos intensos,
mas como meio de comunicacéo inicial, para a construcdo de capital social de
primeiro nivel (RECUERO, 2009).

A participacéo ativa dos atores dentro do ambiente pode fazer com que um
grupo passe do primeiro nivel para um segundo nivel, jA com a institucionalizagdo do
grupo social. Mesmo sendo mais dificil de alcancar, um segundo nivel de
socializagdo agregaria mais capital social e aprofundamento de relacionamentos,
sendo, portanto, um cenario de maior atratividade para as organizac¢des. Para isso,
como afirma a autora, esses sao “valores de grupo, associados a presenga deste e
aos atores que ali estdo”, o que enseja a reflexdo sobre se ao menos as
organizacOes estdo presentes nos ambientes para que possam pensar em grandes

ganhos para a empresa.

Como cita Kotler et al. (2010), o marketing gira sobre gestdo de produtos, de
clientes e de marca. Assim sendo, a presenca nos meios, reforcado por Recuero
(2009), torna-se o passo inicial para um trabalho que pode caminhar para um dos

trés focos citados por Kotler et al. (2010), produtos, clientes ou marca.

A atuacdo, portanto, dos atores dentro das redes sociais da internet,
conforme afirma Recuero (2009), € repleta de valores a serem alcancados. Vale,
portanto, frisar as formas de apropriacdo dessas redes através das quais esses

atores mantém suas atuacoes.

Segundo Recuero (2009b; 2010), as formas de apropriacdo sdo duas:
conversacional ou informacional. A primeira enfatiza sua dindmica nas trocas
conversacionais entre o0s membros da rede. Ja a segunda enfatiza a circulacédo de
informacfes, valorizando-as. Assim sendo, Recuero (2010) explica ainda que
conversacional ou informacional, as redes ainda conseguem ser abertas ou

fechadas, tendo como diferenciador seu formato publico para acessos e
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visualiza¢do. Contudo, vale frisar que um site de rede social pode agregar ambos 0s
tipos de apropriacdo, sobretudo quando sao plataformas versateis de publicacdo de
conteudo e dindmicas interativas (RECUERO 2009b; 2010)

Assim, portanto, é possivel analisar os modos de atuacdo de atores em
redes sociais da internet considerando suas formas de apropriacdo (conversacional
e informacional) e, caso haja andlise aplicada, por exemplo, os valores que esses
atores buscam nas redes (RECUERO, 2009; 2009b; 2010).

3.3 Panorama dos sites de redes sociais no cenario de internet

Atualmente se percebe a penetracdo que os ambientes online realizam nas
populacdes mundiais. Somente no Brasil, segundo dados do Ibope Nielsen Online
(INFO, 2011), o pais teve um crescimento de 5,5% no segundo trimestre de 2011
em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior e chegou a marca de 77,8 milhdes de
habitantes usuarios (INFO, 2011).

Apesar dos numeros crescentes, surge a duvida sobre quanto desses
acessos a internet alcanca penetracdo especificamente sobre os sites de redes
sociais e de que forma, visto o potencial desses sites em serem usados como
ferramentas de marketing (RECUERO, 2009; KOTLER et al., 2010; LI; BERNOFF,
2009).

Sabe-se que sua penetracdo na sociedade ocorre pelos mais variados
motivos, que vao desde o poder interativo que oferecem, passando por
necessidades de se agrupar socialmente ou de se firmar pessoalmente e chegando
até a possibilidade de conquistas comerciais e profissionais. Isso foi bem ilustrado
em capitulo anterior com a abordagem sobre os valores que os usudarios buscam
nas redes sociais da internet (RECUERO, 2009).

Porém vale reiterar que, para parte das organizacfes, ha a possibilidade de

uso desses sites como ferramenta comercial, sobretudo pela diversidade de
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recursos que tais sites oferecem e pelo capital social que conseguem acumular a
partir das trocas entre os usuarios (RECUERO, 2009; KOTLER et al., 2010; LI;
BERNOFF, 2009).

O uso de sites de redes sociais, tomando o crescimento citado acima,
enquadra-se hoje como uma das atividades mais exercidas pelos usuarios de
internet no Brasil. Segundo dados da comScore (2011a), as midias sociais estdo
definindo o cenario digital da América Latina. Conforme a pesquisa, as midias
sociais penetraram de tal forma na sociedade que passaram efetivamente a
influenciar outras atividades sociais na web, além de exercer papel na disseminacéo

de mensagens de marketing.

Ao se alargar o ambito brasileiro e analisar o impacto sobre a América
Latina, é possivel citar o montante de 114,5 milhdes de pessoas que visitaram um
site de rede social. Conforme dados da comScore (2011a), isso representa 96% da
populacéo online total da regiéo.

Ao analisar o Brasil como parte consideravel da América Latina, torna-se
importante destacar a observacdo da empresa de pesquisa comScore (2011a) ao
afirmar que sua populacdo € extremamente participativa em redes sociais da
internet. Isso porque os dados mostraram que metade dos 10 principais mercados,
em tempo gasto de acesso aos sites de redes sociais, esta na América Latina. A
pesquisa acrescenta que a divisdo entre homens e mulheres € quase igualitaria,
contudo no Brasil essa diferenca aumenta e o sexo feminino domina a participacéo

de 58,7% de todo o tempo gasto.

A presenca dos usuarios latinos nos sites de redes sociais, portanto, mostra-
se forte em relacdo ao mundo. Porém, vale destacar que o Brasil se diferencia dos
demais paises latinos quanto aos tipos de sites de rede social acessados. Ainda em
2009, a E.Life em parceria com a InPressPorter Novelliu (E.LIFE /
INPRESSPORTER NOVELLIU, 2009) apontou que 89,9% dos usuarios da internet

possuiam cadastro no site Orkut e 80,1% no site Twitter.

Apesar de a plataforma Orkut ser a que mais agregava usuarios no pais, a

mesma pesquisa também mostrou que foi o Twitter quem firmou patamar de site de
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rede social mais usado no Brasil, com 68% de usuarios ativos, seguindo-se do Orkut
com 63,1%. O site Facebook, agora segundo a pesquisa IBOPE (2010), apenas um
ano depois de exclamado o poderio do Orkut, j& era apontado como o que mais

ascendeu nas estatisticas dos Ultimos semestres.

Conforme pesquisa do IBOPE (2010), o Facebook ja despontava como o
segundo site de rede social mais acessado do Brasil. A mesma pesquisa, ainda em
2010, verificou que 72% dos usuarios ja usavam redes sociais no cotidiano. A partir
desse dado, vale ressaltar que um ano depois dados da comScore (2011a) reforgam
que o numero de usuarios na América Latina representa 96% da populacdo online
total da regido. Ao se cruzar as percepcdes de ambos os dados, é possivel imaginar
mais crescimento nos préoximos meses, diante ainda da praca aberta para

investimentos nessas regides.

E interessante frisar que, conforme pesquisa ja do inicio de 2011, os sites de
rede social mais indicados pelos usuarios de internet no Brasil sdo Orkut, Facebook,
Twitter e LinkedIn, especialmente para as atividades de interagir com amigos,

atualizar perfis e compartilhar fotos (IBOPE, 2011a).

Pelo crescimento, acima exposto, nos ultimos anos e pelo impacto que o
Facebook gerou na populacdo de usuarios de sites de rede social, sobretudo pela
migracao ocasionada de usuarios do Orkut para a plataforma de Mark Zuckerberg —
criador e atual sécio majoritario daquele —, as previsdes em abril de 2011 ja
apontavam que este site ultrapassaria o Orkut ainda em 2011. Tais afirmacdes se
deveram ao fato de o Orkut ter aumentado em 28% o0 numero de visitantes Unicos
em dezembro de 2010, comparado com momento igual em 2009, ao passo que o

crescimento do Facebook foi de 258%, gerando frisson nas pesquisas (UOL, 2011).

Frente as especulacdes sobre a ultrapassagem do Orkut pelo Facebook no
Brasil, a consultoria TNS divulgou em abril de 2011 que o pais ainda possuia
preferéncia pelo Orkut, com 94% dos usuarios de redes sociais cadastrados, ao
passo que apenas 38% estavam no Twitter e 36%, no Facebook (WARC, 2011). Ao
perguntar sobre o site favorito, o Orkut continuava com a maioria: 80%, contra 7%

de Facebook e Twitter juntos.
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As especulacBes sobre esse cenéario de sites de redes sociais no Brasil
continuam. Porém, dados j& de outubro de 2011 reforcam a situagédo do site Orkut
no pais. Segundo a comScore (2011b), o Orkut lidera com 36 milhdes de visitantes
unicos, seguido do Facebook com quase 9 milhdes de visitantes e do Twitter com
8,6 milhdes de visitantes. Porém, vale destacar que o numero do Facebook é
composto de um crescimento bem acima da média, pois este site ha apenas um ano
estava com 1,5 milhdes de visitantes. Outro que ganha bastante destaque € o site
Twitter, com crescimento de velocidade nunca antes alcancada, especialmente no

Brasil.

Segundo o site Alexa (ALEXA, 2012), o Twitter é o oitavo site mais acessado
no mundo. Em relatorio divulgado pela comScore (2011c), o Twitter teve um
aumento de 59% em comparacdo ao ano anterior, representando um alto
crescimento entre os 20 mais importantes sites de redes sociais. Além disso, com 0
Twitter mantendo também a tendéncia de crescimento no Brasil, em agosto de 2011
atingiu 14,2 milhdes de usuarios unicos (IBOPE, 2011b).

De acordo com dados da comScore (2011c), no Brasil, o site Twitter ocupa o
guarto lugar entre os sites de rede social mais acessados, com um crescimento de
40% em um ano, ficando atras do Facebook, Orkut e Windows Live. Significa que,
enquanto os demais diminuem sua populacdo na internet, o Twitter continua
crescendo. O Brasil ja € o terceiro maior pais em quantidade de usuarios do Twitter,
sendo também o segundo colocado em quantidade de postagens e o terceiro em

numero de visualizacdes de paginas (COMSCORE, 2011c).

As expectativas para 0s meses que se seguem ainda sdo de constante
crescimento, no que se refere ao acesso a internet, ndo apenas a sites de redes
sociais. Isso porque estudos presumem que 0 crescimento no numero de usuarios
de internet atinja niveis ainda mais altos devido a esse numero ter sido
destacadamente ascendente nos ultimos anos. Isso pode ser observado pelo ano de
2009, em que houve um crescimento de 10% em relacdo ao ano anterior, conforme
dados da ABI Brasil (2010).
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Ainda sobre 2009, destaque para o fato de que foi o ano em que, jA no
terceiro trimestre, o namero de usuarios atingiu a marca de 66,3 milhdes de
pessoas, além de o pais ter fechado o ano com 173 milh6es de celulares, com
grande destaque para a aquisicdo de smartphones, conforme dados da ABI Brasil
(2010). Esse crescimento pode ser explicitado pela pesquisa do IBOPE (2011a),
com dados consolidados de marco de 2011, que mostra o Brasil jA com cerca de
73,9 milhdes de pessoas acessando a internet.

Ao se considerar dados mundiais, uma pesquisa da Nielsen Company
(2009) ja acenava ainda em 2008 para o fato de que o uso de sites de redes sociais
e blogs havia se tornado a quarta atividade mais popular da internet, com cerca de
66,8% dos usuarios. Esses numeros ja ultrapassavam inclusive o uso de e-mails
como atividade mais popular. J& no Brasil, os dados apontavam cerca de 80% de
popularidade apenas para sites de redes sociais e blogs, com dados da Nielsen
Company (2009). Entdo, em 2010, os numeros realmente apontaram para as
estimativas da época: o Brasil se tornou 0 nono pais com o maior numero de

habitantes conectados a internet.

Nesse cenario, 0 acesso aos sites de rede social representam quase 20 por
cento do tempo que os brasileiros gastam online. Dessa forma, € uma das principais

atividades na internet brasileira, segundo a ComScore (2011b).

Atualmente, o que se percebe é que ndo apenas 0 acesso a internet, como
supracitado, esta em destaque nos graficos, mas também as plataformas. Conforme
pesquisa da W/McCann e Grupo .Mobi, aparelhos smartphone ja sdo usados por
30,3% dos internautas. Significa que é usado por quase um terco dos internautas
brasileiros (IDGNOW, 2011). Agora com o aparecimento de mais plataformas

interativas, como os Tablets, o incentivo a esse acesso tende a crescer.

Diante dos numeros de acesso a internet, do percentual de acessos a sites
de rede social e as multiplataformas que surgem com frequéncia no cenario digital,
com fortes apelos de seducdo, € possivel apontar possiveis grandes oportunidades
para as organizacfes quanto a trabalhos na area de marketing de forma criativa

tecnologicamente online.
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Conforme exposto, 0S numeros crescentes se concentram também nos
ambientes de redes sociais da internet. Assim como citou Recuero (2009), ha de se
ter presenca nos meios para iniciar um pensamento sobre essas areas. Se as
atuacOes ficardo restritas ao proprio site, ou se serdo alargadas a sites de redes
sociais e até a ambientes mobile ou tecnologias rich media, caberé ao planejamento

de marketing.
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4 EDUCACAO SUPERIOR, AVALIACAO DE QUALIDADE E MARKETING

4.1 A apropriagdo do marketing e dos meios online por instituicdes educativas

Instituicdes educativas sempre formaram um capitulo a parte no pensamento
sobre negdcios, seja quando se fala em tom comercial, seja quando é apontada

como direito fundamental.

A Educacéo, assim como outras areas, se classifica como um dos direitos
sociais previsto na Constituicdo brasileira (art. 6°) e é citada como direito na
Declaracao Universal dos Direitos do Homem (artigo 26). Assim, € vista como direito
fundamental, essencial a sociedade, com fundamento validado na propria

preservacao da condi¢cdo humana (RAPOSO, 2011).

O que Ihe atribui polémica é também algo previsto na Constituicdo. Segundo
seu art. 209, o ensino € livre a iniciativa privada, contudo atrelado ao cumprimento
das normas gerais da educacdo nacional e com autorizacdo expressa do Poder

Publico, inclusive com sistema de avaliacdo de qualidade realizado por este.

O cenario brasileiro a partir da segunda metade do século XX viu configurar-
se um grande crescimento no numero de instituicbes educativas particulares
(PERFEITO et. al., 2004). A existéncia dessas instituicdes de cunho particular as faz
aderir a l6gica comum das organizacfes capitalistas, respeitando as especificidades
da area da Educacdo. Isso significa que é fato a utilizacdo de préaticas de gestao

capitalista por elas.

Visto isso, € possivel perceber que tal légica traz consigo acbes de
marketing, necessarias para captacdo e manutencdo de clientes, considerando
também a gestéo dos produtos educacionais e da propria marca da instituicdo, como
elenca Kotler et al. (2010). Diante disso, € possivel perceber que as instituicoes
educacionais particulares podem também ser classificadas como organizacbes
capitalistas e, portanto, analisadas dentro de principios gerais de marketing comuns

as organizacoes capitalistas.
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A educacao no Brasil, dentro da &rea de mercado, vivenciou, apds a virada
do século XXI, uma grande expansao no numero de instituicbes de ensino superior
(GOMES; MORAES, 2009). A decorréncia desse crescimento alarmou especialistas,
que viram grandes grupos educacionais até multinacionais ingressarem no pais

competitivamente (G1, 2010).

Diante do cenario, considerando o ambiente econémico atual das
instituicdes de ensino superior brasileiras, muitas instituicbes até tradicionais se
viram obrigadas a trabalharem a¢des competitivas para se manterem ativas. Surge
dai a importancia dada no Brasil, sobretudo nos ultimos anos, as estratégias de
marketing ligadas a area de Educacéo.

Marketing educativo, como processo de investigacdo de necessidades sociais,
para desenvolver servicos educativos projetados para atender, de acordo com seu
valor percebido, distribuidos em tempo e lugar e eticamente promovidos para
gerar bem-estar entre individuos e organizaces. (MANES, 2004)

O marketing educativo se propde a ser uma atividade de marketing que
considera a especificidade ética como um de seus principios. Isso significa que suas
atividades de captacédo e retencdo de alunos, na posicao de clientes, continua na
I6gica capitalista de atuacdo, porém com atencbes aos tipos de mensagem
transmitidos e as contrapartidas da instituicdo para a sociedade mediante alcance do
lucro (MANES, 2004).

A contraposicao as acdes de marketing dentro das instituices de ensino se
da muito pelo desconhecimento do que € Marketing, deveras observado apenas
como ferramenta de vendas, e consequentemente pelo receio de atrelar educacéo a
fins estritamente comerciais, perdendo o cunho social (KOTLER; FOX, 1994). E
possivel que essa percepcao tenha se alterado em prol dos setores de marketing,
afinal, como cita o préprio Kotler et al. (2010), a sociedade estd mais participativa e
guestionadora, muitas vezes gerando nas empresas uma postura diferenciada, hoje
considerando valores como principios das acfes de marketing. Portanto a visdo de

marketing educacional, com a perspectiva do marketing 3.0 (KOTLER et al., 2010), é
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gue venha a ser algo mais introduzido naturalmente nas agbes corporativas, e nao

com a necessidade de ser apresentada como uma linha a ser seguida.

Carvalho e Berbel (2001, p.8 apud PERFEITO et. al., 2004) afirmam que, no
marketing educacional, o compromisso de responsabilidade com agfes coerentes a
beneficios sociais configura as boas praticas para esse mercado. Esse compromisso
supera inclusive excessos de atencdo que algumas empresas podem oferecer a
seus clientes. Segundo os autores, as instituicdes de ensino ndo devem apenas se
atentar com o cliente, seus alunos, mas também — e, muitas vezes, em primeira
instancia — com questdes globais, como ter a preocupacdo em estar trabalhando
como um transformador social. Isso porque, segundo eles, a busca pela formacgao
de uma sociedade melhor deve ser um dos nortes dos trabalhos de marketing

educacionais.

Essas ideias se alinham ao pensamento de Kotler e Fox (1994) quando eles
elencam conhecimento do mercado, atracdo de recursos e atendimento as
expectativas do mercado como necessidades para trabalhos com marketing.
Portanto, segundo eles, fazer marketing ndo € apenas um desejo, mas uma forma
de sobrevivéncia competitiva. Assim, nenhuma instituicdo, por mais resistente que
se apresente a essas atividades, sobreviveria em um cenario competitivo sem focar

atencdes as questdes de marketing.

Para trabalhar sobre a gestdo competitiva de uma organizacdo, seja ela
educativa ou ndo, € necessario que haja um planejamento anterior, de forma que
norteie as atividades do gestor. Dessa maneira, chega-se a um conflito comum entre
as instituicdes de ensino superior: a propria definicdo sobre a concepcao de ensino
superior (BRAGA; MONTEIRO, 2005).

Sobre os ombros de outros autores, como Dreze e Debelle e Rossato,
Estrada (2000) organiza uma forma de classificar as concepcfes de ensino superior.
O autor consegue organiza-los em cinco divisées: a) IES como centro de educacao;
b) comunidade de pesquisadores; ¢) nucleo de progresso; d) modelo intelectual; e €)

fator de producdo.
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Se observarmos as concepc¢des apresentadas por Estrada (2000), é possivel
elencar sobre elas cinco formas de posicionamento corporativo para as instituicdes
de ensino superior. Com tais posicionamentos, um plano de marketing pode ser
desenvolvido com foco mais coerente com a instituicdo. Vale esmiugar cada uma
das classificacbes organizadas por Estrada (2000) para que possam perceber as
possibilidades de planejamento de marketing que podem ser feitos considerando a
diversidade de publicos e objetivos disponiveis.

As concepcdes organizadas tém origem nas ideias de Dreze e Debelle (1983
apud ESTRADA, 2000) e Rossato (1996 apud ESTRADA, 2000). Esses autores
apresentaram a divisdo dessas concepcfes em dois grandes grupos: idealista
(liberdade para falar sobre a ideia de universidade) e funcional (foco na funcao da
universidade). As subdivisbes dessas concepcdes deram origem as cinco
concepcdes organizadas por Estrada (2000), sendo as trés primeiras concepcgdes

referentes a primeira diviséo e as duas ultimas referentes a segunda diviso.

Estrada (2000), portanto, aponta como primeira concepg¢ao sobre ensino
superior o fato de a IES servir como um centro de educacdo. Significa que a
instituicdo buscava a centralizacdo de suas ac¢Bes, com a conservacao do
conhecimento para sua transmisséo. Essa concepc¢ao do que seria uma instituicao
de ensino superior partia da ideia de que uma instituicdo autbnoma seria mais forte,
diferente de uma organizacdo com foco em servico. Com um carater mais intelectual
do que profissional, a instituicdo serviria dentro da universidade acdes de pesquisa,

servindo a sociedade apenas como um ambiente de ensino.

A segundo concepcao apontada por Estrada (2000) versa sobre a otica da
IES como uma comunidade de pesquisadores. O autor explica que essa concepcao
ilustra o ideal de que a humanidade aspira a verdade. Dentro desse pensamento, 0s
jovens devem aprender com 0s mais experientes. Assim renovariam o esfor¢co do
conhecimento e perpetuariam a experiéncia acumulada, porém concretizando-a,

com o félego da juventude.

Dessa forma, a instituicdo teria o papel de buscar a verdade, com 0 acesso

livre as comunidades de pesquisadores. Obviamente, com essa visdo, toda a
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producdo cientifica ganharia cuidado especial, de forma a poder ser acessada
sempre. Além disso, o pensamento de acesso pela juventude pressupfe auséncia
de censura académica, visto que a juventude enseja a ousadia, com espirito critico.
Da mesma forma, enquadra-se o comportamento do professor e a gestdo da
instituicdo, que teriam liberdade de escolher as formas de trabalho.

Para fechar a primeira divisao citada, a dos idealistas, Estrada (2000) traz a
concepcao da instituicdo como um nucleo de progresso. Significa que a instituicdo
teria seu foco na sociedade em progresso, com ensino e pesquisa unidos para o
crescimento da nacdo. Esse pensamento traz a ideia de que a cultura e a ciéncia
devem se unir para ndao deixar que o conhecimento originado ou desenvolvido na
instituicdo educativa tenha fim em si mesmo. A aplicabilidade ganha prioridade.
Dessa forma, as experiéncias fundamentadas ganham visdo atrelada as praticas
ativas que movimentam a sociedade, para que ajam para 0 progresso, e nao para

um fim implosivo.

Trabalhando sobre a segunda divisdo, a dos funcionais, Estrada (2000)
pensa sobre as concepcgdes existentes e apresenta primeiro a concepc¢ao que fala
de um modelo intelectual. Segundo o pensador, esse modelo enquadra a instituicao
como uma guardid do saber. Dessa forma, a instituicdo sustentaria doutrinas ja
consagradas, conservando em si conhecimento, cultura e tradicdes. O fato € que,
dentro dessa ideia, vista sobre o prisma intelectual, a ciéncia em si, atividade da

pesquisa, encontra espaco escasso para se desenvolver.

Estrada (2000) fecha sua organizacdo sobre concepcdes apresentando,
ainda quanto aos funcionais, a instituicdo como um fator de producdo. Segundo a
concepcao apresentada, a instituicio tem foco no desenvolvimento da forca de
trabalho da nacdo. Com pouca autonomia, seja administrativa ou intelectual, a
instituicdo deve trabalhar com finalidades sociais e politicas bem delimitadas,
visando sim formar especialistas, produzir manuais, formar mais professores e
estudar problemas ligados a formacéo, dentre outras visées semelhantes. Ou como
o proprio Estrada (2000, p. 22) afirma, o ensino superior teria “por tarefa primordial
dar sua propria contribuicdo ao crescimento econémico da nacdo de forma paralela

e conjugada com o esforgo realizado pela industria e a agricultura”.
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Com essas concepcdes baseadas em Dreze e Debelle (1983 apud
ESTRADA, 2000) e Rossato (1996 apud ESTRADA, 2000), é possivel ter uma ideia
ampla das diversas concepcdes sobre a finalidade de uma instituicdo de ensino
superior. Vé-se que tais percepcdes nédo consideram as ideias atuais de marketing e
gestao, a exemplo do marketing 3.0 (KOTLER et al., 2010) e de lideranca aberta (LI
(2010). Contudo sua andlise serve para compreender por que 0s conceitos de
marketing educacional supracitados consideram tanto a importancia do cunho social

e humano nos trabalhos voltados aos negdcios.

Essa acéo explicita que tais conceitos querem reforcar que uma instituicao
de ensino vai além de estratégias de negocio. Portanto, ndo pode ser enquadrada
como uma corporacdo comum de cunho capitalista sem considerar suas
especificidades relacionadas a um servico essencial a sociedade. Afinal, uma
instituicdo de ensino deve oferecer servicos de formacdo humana, além de estarem
integrados a concepgdes tanto idealistas (aspiracionais) quanto funcionais

(executivas) (ESTRADA, 2000).

Um dos principais receios quando se trata de marketing educacional se
refere as atividades tradicionalistas muitas vezes ainda atuantes nos setores
responsaveis das instituicbes. Segundo Manes (2004), o trabalho das instituicdes
sobre a internet deveria perpassar ndao apenas sobre o cunho institucional. Trabalhar
restrito a si mesmo seria ndo considerar que ha um vasto terreno a ser explorado
nos meios online para essas instituicdes educacionais. O receio € que as instituicbes
permanecam no trabalho repetido que todas as demais fazem, copiando estruturas

umas das outras e nao inovando dentro de um meio propicio, como um online.

Certamente, o desenvolvimento de uma pagina web institucional que cumpre a
missdo de promover a instituicdo educativa no ciberespaco deveria responder a
uma estratégia de marketing educativo, buscando sempre satisfazer as
necessidades e expectativas educativas da comunidade. Isto significa
comunicacao, integracdo e articulacdo de conteldos e servicos. (MANES, 2004,
p. 111)

Seria um primeiro passo, portanto, que essas instituicbes percebam o que

discursa Marco Silva (2006), quando aborda a nova recepgdo que as novas
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tecnologias propiciaram. Segundo, para aproveitar esse contexto, é primordial que
se compreenda que as novas tecnologias permitem a participacéo, a intervencao, a

bidirecionalidade e a multiplicidade de conexdes (SILVA, 2006).

Se todas essas caracteristicas fazem parte do comportamento cibercultural
(LEMOS, 2003; LEVY, 1999), devem ser assimiladas pelas acdes pretensiosamente
voltadas ao marketing educacional. Por fim, com base nas estatisticas apresentadas
(IBOPE, 2010; 2011a; COMSCORE, 2011a; 2011b) e na afirmacdo de Recuero
(2009) de que € necessario, como passo inicial, estar presente, para que o jogo de
ndés e conexdes possa ocorrer, ha de se questionar qual o panorama atual das
instituicdes de ensino superior brasileiras no que tange a sua presenca nos sites de

redes sociais.

4.2 Receio das organizagdes em atuar com novas midias explicitando falhas de
gualidade

O ingresso das organiza¢des nas novas midias gera uma visibilidade muitas
vezes nunca experimentada pelo ingressante. Tal visibilidade faz com que diversas

caracteristicas da organizacao sejam explicitadas.

Conforme explica Kotler et al. (2010), as novas tecnologias ligadas a
comunicacao trazem uma amplitude comunicacional as pessoas que as transformam
em potenciais difusores de impressdes e sentimentos sobre diversos momentos de
suas vidas. E por essa forma que pdem em foco suas relaces com as marcas,

sejam essas relacdes boas ou ruins.

De acordo com esse cenario, muitas organizacdes receiam participar de
meios que lhes deem maior visibilidade, mesmo que tais meios sejam uma
necessidade atual das marcas, como frisa Kotler et al. (2010). Isso ocorre, conforme
Li e Bernoff (2009), devido a inseguranca dos stakeholders acerca da possibilidade

de explicitar falhas de maneira desprotegida pela organizacgao.

Adequar os niveis de qualidade de produtos e servicos ao publico-alvo

consumidor é uma acao que se apresenta necessaria antes mesmo de ingressar em
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midias que deem grande visibilidade a tais organizacfes. Isso porque a qualidade
percebida (LOVELOCK; WRIGHT, 2001) € um dos critérios de avaliacdo dos

servigos pelos consumidores.

Entdo, se expectativas vém a serem alimentadas pela empresa junto aos
consumidores e, posteriormente, tais expectativas ndo sdo atendidas, segundo
Lovelock e Wright (2001), os consumidores ndo compreenderdao que receberam um
servico de qualidade e tenderdo a eliminar o consumo daquela marca, além de nutrir
um nivel de insatisfacdo que incorre na rejeicdo inclusive de a¢des promocionais e

de divulgagéo de marca de uma dada organizagao.

Tal adequacdo enseja nao apenas trabalhar fatores fisicos do sistema de
producédo da organizacdo, como, por exemplo, embalagem dos produtos, tamanho,
guantidade e distribuicdo, mas também fatores intangiveis, como atendimento e
preco, e até aqueles muitas vezes percebidos pelo consumidor apenas apés a
aquisicdo, como durabilidade e suporte técnico (ZEITHAML, 1988). Ainda segundo
Zeithaml (1988), as caracteristicas técnicas e fisicas dos produtos, aliadas a
caracteristicas subjetivas, como atendimento, ainda sdo os norteadores de uma

intencdo de compra ou continuidade dos servicos.

Assim, percebe-se que adequar os niveis de qualidade de produtos e
servicos aos niveis de exigéncia do publico-alvo almejado é também uma acéao que
gera seguranca as organizacdes para se lancarem posteriormente em meios de
maior visibilidade, visto que estardo mais alinhadas com a possibilidade de gerar
boas experiéncias aos consumidores e satisfacdo sobre a qualidade percebida
(FIGUEIREDO; SILVA; GOSLING, 2008; FIEDLER, 2011).

Com essa visdo, é possivel perceber a internet como sendo um meio de
grande visibilidade e que pode ser prejudicial para algumas organizacbes que
estejam desalinhadas ndo s6 com seu publico-alvo, mas também com a sociedade

como um todo ao ndo dar a atencdo necessaria a suas crencas e valores.

Sem a qualidade percebida e a identificacdo com a imagem da organizacao,
€ possivel, segundo Oliver (1999), que ndo haja lealdade do consumidor. Conforme

ideias de Oliver (1999), é possivel compreender que a lealdade do consumidor € um

82



dos fatores que o movimenta para a acdo de compra e de recomendacdo dos
produtos e servicos a amigos e conhecidos. Portanto, ao alinhar as ideias de
gualidade percebida de Lovelock e Wright (2001) com a viséo de lealdade de Oliver
(1999), além da importancia dada por Zeithaml (1988) aos elementos de natureza
técnica e fisica dos produtos e subjetiva dos servicos, € possivel afirmar que acdes
em prol da qualidade percebida dos consumidores pode gerar sentimento de
simpatia com a marca e com acdes promovidas por ela, como as promocionais ou

de divulgacéo de marca.

Tendo em vista, entédo, a necessidade de investir na qualidade percebida do
consumidor para gerar uma tendéncia mais assertiva de sucesso em acdes
promocionais feitas pelas organizagdes, é possivel recorrer novamente a Kotler et al.
(2010) para identificar as acOes de marketing mais promissoras atualmente.
Segundo Kotler et al. (2010), o marketing atualmente deve ser mais espiritual, com
aproximagdo dos consumidores como seres humanos, de responsabilidade

socioambiental e integrado as novas tecnologias de comunicacgao e relacionamento.

Contudo, se considerarmos as ideias de Gabriel (2010), a presenca
desvirtuada das organizacbes nos meios sociais da internet pode gerar crises

envolvendo marca e produtos das organizacgées.

Atuar, portanto, com a¢des promocionais ou simplesmente de divulgacéo de
marca na internet pode inflamar nesses meios insatisfacbes de consumidores. O
fator agravante € visto pelo fato de, no meio internet, esse consumidor insatisfeito ter
o poder comunicacional de divulgar sentimentos desfavoraveis a organizacédo de
forma mais ampla que em décadas passadas, atingindo um alcance muitas vezes
imensuravel, conforme explica Lemos (2003), indicando a caracteristica de
amplitude da mensagem como elemento presente e bastante relevante para

descrever a cibercultura.

4.3 A avaliacdo da qualidade nas instituicdes de ensino superior
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Medir a qualidade nas Instituicbes de Ensino Superior sempre foi um grande
desafio para 6rgdos governamentais e institutos de pesquisa. Contudo, parametros
de qualidades sdo necessarios inclusive para a propria populacdo consumidora
desses servicos, a fim de que possam ter base de analise diante da diversidade de

concorréncia.

Desde 1990, a gestdao educacional vem passando por uma mudanca
estratégica no que tange a gestdo da qualidade. Segundo Xavier (1996), foi na
década de 1990 que a racionalizacdo e a produtividade do sistema educacional
ganharam forca no padrédo de gestdo educacional vigente no Brasil. O padréo
relatado por Xavier (1996) configurava-se em conteddos com niveis mais definidos,
responsabilidade das escolas pelos resultados, descentralizacdo do nivel central de
gestdo com uma redefinicdo de papéis e énfase em caracteristicas como

produtividade, eficiéncia e desempenho.

Foi a partir dessa nova configuracédo da gestéo educacional, segundo Xavier
(1996), que se passou a acreditar e difundir em larga escala padroes de gestao
baseados em sistemas de monitoramento e acompanhamentos sistematicos da

gualidade e do desempenho escolar.

Na area de Educacao Superior, os parametros de qualidade poderiam ser
baseados por qualificadores estabelecidos por organizacdes privadas, como FGV e
ISO, mas foi com os parametros estabelecidos pelo governo brasileiro que a ideia de
mensuracao da qualidade realmente se expandiu entre as instituicbes de educacéao
superior. Assim, em 1996, com o Exame Nacional de Cursos — também conhecido
como Provao —, as instituicbes de educacdo superior brasileiras passaram a ter
como carater obrigatdrio a necessidade de realizar provas com o0s concluintes de
cursos (VIANNA, 2003).

Percebe-se que, desde o inicio da ideia de mensuracdo da qualidade das
IES pelo governo (2003), o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
Anisio Teixeira (INEP) — 6rgdo responsavel pelo gerenciamento do sistema de
avaliacdo — justifica tais acbes com o intuito de melhorar o processo de ensino e

aprendizagem.
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Nesta visdo, o Exame Nacional de Cursos afirmava-se como avaliagdo do
processo de ensino e aprendizagem das graduacdes, tendo em vista que, de 1996 a
2003, periodo de duracdo do referido exame, o crescimento das instituicbes de
ensino superior pautava-se essencialmente sobre cursos de graduacdo INEP
(2011a). Apesar do periodo, tal sistema de avaliagdo sofreu diversas criticas,
inclusive de educadores e estudantes, que responderam ao exame com acdes de
boicote e reclamagdes na imprensa, por exemplo. Um dos principais argumentos
contrarios afirmava que um exame executado na despedida do aluno detinha graves
falhas metodoldgicas para mensurar com assertividade o desempenho académico
de um curso (BITTENCOURT; CASARTELLI; RODRIGUES, 2009).

Com a extingdo do Exame Nacional de Cursos, o governo langa um novo
exame, denominado Exame Nacional de Desempenho de Estudantes (ENADE). A
exemplo do exame aplicado pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (Capes) sobre cursos de pos-graduacao stricto sensu, o ENADE
também passou a promover avaliacbes dos cursos de forma trienal e inovava, em
relacdo ao extinto Exame Nacional de Cursos, ao estabelecer junto aos estudantes
avaliacdes em dois momentos: no inicio de seus cursos e no final, com convite feito

a uma amostragem de alunos.

Apesar do avanco, percebeu-se que o ENADE promovia foco no processo
de aprendizagem, enquanto as instituicdes também necessitavam de qualificadores,
ainda precarios. Foi nesse interim que surgiu o Sistema Nacional de Avaliacado da
Educacdo Superior (SINAES), através da Lei 10.861/04 (BITTENCOURT et al.,
2008). O SINAES surge com processos que incluiam auto avaliacdo por parte da
IES, além de avaliacdo externa e por curso de graduacdo, porém, em termos de
divulgacédo, conforme afirmam Bittencourt, Casartelli e Rodrigues (2009), o ENADE
suprimia a visibilidade do SINAES, uma vez que ganhava 0s espacos de midia

através da promocéao pelas proprias IES.

Outros indices foram criados no decorrer dos anos, na tentativa de
responder a criticas e incluir novos métodos no processo de avaliacdo. Foram,

portanto, criados o Indice de Diferenca de Desempenho (IDD), em 2005, e o
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Conceito Preliminar de Curso (CPC), em 2007, buscando reunir ENADE e IDD
(MARCHELLLI, 2007; BITTENCOURT; CASARTELLI; RODRIGUES, 2009).

O IGC surge em 2008, em meio a diversos outros indices na tentativa de
unificar os demais indices em uma nota, divulgada anualmente, a todas as IES
cadastradas no sistema nacional de instituicdes de ensino superior, organizada pelo
Ministério da Educacao (INEP, 2011a). Com o objetivo de avaliar a qualidade das
IES a partir de diversos parametros, tomando dados inclusive de outros indices e
calculando-os com vistas a uma nota final, o IGC n&o apenas estabeleceu uma nota
atual as IES, mas também serviu a elas como um importante e polémico elemento
publicitario (BARREYRO, 2008).

Percebe-se, portanto, que a avaliacdo da qualidade das IES brasileiras pode
ser realizada por diversos orgaos de pesquisa. Um desses orgdos é o MEC, que
realiza um processo de pesquisa e avaliacdo das IES que culmina em indices de

qualidade com calculos anuais envolvendo as instituicdes de ensino.

A partir desse quadro, possibilitou-se o uso ainda mais largo do IGC em
acOes publicitarias, tendo em vista a oportunidade de estabelecer um ranking de

amplitude nacional entre as IES registradas no Ministério da Educacao.

Em observancia a melhores escaladas no estabelecido ranking, perceberam-
se nas IES trabalhos especializados sobre os parametros que compdem o IGC, a fim
de que, uma vez trabalhados, melhorassem a posi¢céo da IES no ranking nacional ou

local e, assim, tal marco fosse usado para fins publicitarios (BARREYRO, 2008).

Apesar do risco de as IES terem o IGC apenas como um elemento de
visibilidade publicitaria, em vez de uma preocupacdo sobre a avaliacdo da
gualidade, é possivel também entender que o referido indice tende a forcar as IES a

uma melhoria, mesmo que apenas nos parametros que formam o indice.

Identificada essa possibilidade de melhoria, seria possivel compreender que
as IES com melhores nimeros no IGC sdo aquelas com maior qualidade, conforme
0 governo aplicador do indice, e, portanto, menos resistentes a iniciativas

publicitarias que pudessem dar grande visibilidade a IES. Isso traz novamente ao
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debate as ideias de Zeithaml (1988), sobre a necessidade de melhorar natureza
técnica, fisica e subjetiva de produtos e servicos; e as ideias de Lovelock e Wright
(2001), acerca de investimentos sobre a qualidade percebida do consumidor. Tudo
com a finalidade de atingir a lealdade do consumidor proposta por Oliver (1999),
que, na internet, pode ser compreendida como ac¢des de engajamento dos usuarios
(GABRIEL, 2010).

Ha agora de se compreender como é formado o IGC, para fins de melhor
entendimento e posterior cruzamento com dados relacionados a divulgacao da IES.

4.4 O IGC como parametro de qualidade das IES

Quando o indice Geral de Cursos (IGC) foi criado, em 2008, sua intencéo
declarada era de servir ao pais como um sistema de avaliacdo de qualidade das
instituicbes de ensino superior, sem imaginar talvez que fosse se transformar, ao
longo dos anos, em um poderoso elemento de uso pelo marketing das proprias
instituicbes (BARREYRO, 2008).

Com sua significancia baseada em avaliar cursos de graduacéo, mestrado e
doutorado das IES, o IGC trouxe a compilacdo de alguns outros indices no intuito de
aproveitar esforcos e dados, além de buscar maior assertividade. Assim, tal
mecanismo atua sobre a avaliacdo de cursos existentes nos campi da instituicdo e

também municipios onde atua (INEP, 2011a).

Existem dois dados de importancia chave para o calculo do IGC: a média do
CPC e a média do conceito de programas de pos-graduacéo. E por essa razdo que

se costuma ressaltar o CPC como grande influenciador do IGC, porém néo o unico.

Segundo Bittencourt, Casartelli e Rodrigues (2009), dos oito parametros
para composicao do CPC, quatro deles sédo responsaveis por 81% e estao ligados

ao desempenho dos alunos. Significa que a forgca do CPC busca atuar na qualidade
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de ensino e aprendizagem dentro das IES. Os demais 19% se baseiam em
informacdes cedidas pela propria IES, tal como infraestrutura, nimero de mestres e
doutores, dentre outras informacdes. Tais dados, segundo Bittencourt, Casartelli e
Rodrigues (2009), também mostram uma possivel fragilidade do sistema de

avaliacdo, passivel a um carater manipulador de alguma IES.

E importante ressaltar quais os parametros vistos como chave no processo
de composicao do IGC para que se possa posteriormente analisar se o indice possui
alcance no dia a dia nos alunos ou se consiste em uma classificagdo administrativa

sem tangibilidade estudantil.

Segundo o INEP (2011b), tendo em vista que o IGC analisa cursos de
graduacéo e poés-graduacdo (mestrado e doutorado), é realmente identificado como
principal dado o CPC para analise de graduacdo e a Nota Capes para cursos de
mestrado e doutorado (ESCOBAR; DALFOVO; VERDINELLI, 2010). O INEP informa
ainda que os dados do IGC estdo em valores continuos de 0 a 500, posteriormente
reclassificados em faixas de 1 a 5. O que se pode perceber com essa divisdo € que
o IGC tem grande referéncia na nota do CPC e que, em consequéncia, € entao
influenciado por oito parametros: infraestrutura e instalacdes fisicas, recursos
didatico-pedagogicos, professores doutores, professores mestre; nota do ENADE
dos ingressantes e dos concluintes e IDD (INEP 2011b). Vale frisar que o calculo do
IGC também considera o numero de matriculas em cada curso avaliado. Portanto
sdo também passiveis de contestacdo altos indices no IGC para faculdades que
possuam apenas um ou dois cursos de graduacdo, enquanto instituicdes de grande
porte podem ndo ocupar as primeiras posi¢cées de um possivel ranking por conta de

uma queda no namero de alunos matriculados em um determinado curso.

Apesar desse risco, segundo Bittencourt, Casartelli e Rodrigues (2009),
grandes instituicbes ainda aparecem em boas posi¢cées no ranking formado pelas
notas do IGC, o que configura uma possibilidade real de superacéo dos riscos para

todas as grandes instituicoes.

Outra caracteristica relevante é a divisdo que o préprio INEP estabeleceu

entre os centros educacionais, faculdades e as universidades. Essa divisdo se deu
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mediante a diferenca de célculo e peso dados aos cursos de graduacdo e pos-
graduacdo. E estabelecido pela propria regra do IGC que as instituicdes sem cursos
de pos-graduacdo avaliados pela CAPES terdo o IGC apenas como média
ponderada dos cursos de graduacgéo (INEP, 2011b). Isso significa que instituicbes
com cursos ou programas de mestrado e doutorado podem ter desvantagem em um
possivel ranking formado apds divulgacdo dos numeros do IGC. Diante disso, a
propria divulgacgédo feita pelo MEC, com a publicacdo dos dados representantes do
IGC, ja considera em seu relatério a divisdo entre universidades, faculdades e
centros universitarios, a fim de que se possa analisar tais desempenhos

considerando as especificidades de cada tipo de instituicao.

E possivel perceber, entdo, que os dados que compdem o IGC s&o colhidos
de parametros que estdo dentro das variaveis citadas por Zeithaml (1988),
referentes a natureza técnica e fisica dos produtos e servicos da instituicdo, e por
Lovelock e Wright (2001), acerca da qualidade percebida pelo consumidor, como
sua nota no ENADE e a avaliagdo de seu curso. Diante disso, & possivel
compreender que o IGC atua sobre a qualidade das instituicdes de ensino superior
induzindo-as a melhorias para que possam atingir ndo apenas boa escalada no
ranking do IGC, mas também facilitar seu processo de recredenciamento dos cursos
ofertados, tendo em vista que o IGC € um dos indices observados pelos avaliadores
do INEP.

4.5 A relacao entre a atuacao das IES em sites de rede social e seu IGC

Conforme ja abordado, os sites de rede social sdo atualmente um dos
espacos midiaticos de maior crescimento de popularidade no mundo, segundo
demonstram pesquisas InPressPorter Novelliu (2009), Nielsen Company (2009), ABI
Brasil (2010), IBOPE (2010; 2011a), INFO (2011), ComScore (2011a; 2011b), UOL
(2011), WARC (2011) e IDGNOW (2011). Diante desse crescimento evidente,
tornam-se um dos ambientes mais instigantes para praticas de comunicacdo e

marketing, principalmente diante da nova postura de marketing com énfase em
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relacionamento, preocupacdo com questdes mundiais e humanas e postura

espiritual, seguindo ideias de Kotler et al. (2010).

Com um novo espaco midiatico de tamanho crescimento, € uma
consequéncia que as empresas passem a vislumbrar |4 atuacdes das mais diversas,
inclusive na busca por um novo posicionamento para suas marcas e agregacao de
publico consumidor segmentado e potencialmente também divulgador em massa,

como lembra Li e Bernoff (2009).

Contudo é importante ressaltar as ideias de Oliver (1999) quando ele adverte
gque a lealdade do consumidor € alcancada mediante o atingimento de suas
expectativas e desejos. Além disso, vale frisar também, conforme (GABRIEL, 2010),
gue o ndo alcance dessas expectativas pode gerar um sentimento negativo que
tende a ganhar amplamente os novos espacos midiaticos, visto que o consumidor
agora possui o ja citado potencial de divulgador em massa (LI; BERNOFF, 2009).
Por esse quadro, alguns administradores temem investir nesses novos espacos
midiaticos, como os sites de rede social, muito pelo receio de exporem falhas de
gualidade e, assim, adquirirem publicidade negativa para suas marcas, COmo
enfatiza Fuld (2007).

Um pensamento para diminuir o risco seria investir em qualidade,
anteriormente a divulgacdo, seguindo as ideias de Zeithaml (1988), acerca de
melhorias de natureza técnica e fisica dos produtos e servicos, e de Lovelock e

Wright (2001), acerca de investimentos sobre a qualidade percebida do consumidor.

Tendo em vista, portanto, as recomendacOes tedricas sobre qualidade
(ZEITHAML, 1988; LOVELOCK; WRIGHT, 2001), alinhadas as oportunidades de
exposicao de marca dentro dos novos meios de comunicacdo e marketing, como a
internet e as redes sociais da internet (FULD, 2007; RECUERO, 2009; KOTLER et
al., 2010; GABRIEL, 2010), cabe agora prosseguir os estudos sobre o cenario atual
das instituicdes de ensino superior e sua relacdo com as oportunidades que se
abrem. Assim, este trabalho passa agora ao estudo sobre como as instituicbes de

ensino superior brasileiras atuam nas redes sociais da internet.
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5 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta pesquisa tem como foco responder a problematica sobre como as
instituices de ensino superior brasileiras atuam nas redes sociais da internet. Para
isso, apontam-se trés hipoteses para serem questionadas, com vistas também aos
objetivos definidos, todos descritos na introdugéo deste trabalho e logo a seguir. A
pesquisa foi realizada em duas fases, ambas com posterior andlise das
observacdes, de forma a responder as hipéteses e atingir os objetivos.

Em sua primeira fase, a pesquisa foi realizada com natureza quantitativa do
tipo conclusiva descritiva. Isso porque, apés recolhimento de dados, teve a meta de
traduzir numeros, através de classificacbes e cruzamentos, em informacdes

passiveis de analises (GIL, 2010).

Ja na segunda fase, a pesquisa foi de natureza qualitativa do tipo
exploratoria. I1sso porque os fendmenos foram observados e interpretados com
vistas sobre a base teorica levantada, considerando o conceito de indissociabilidade
entre mundo objetivo e subjetividade do sujeito, com o ambiente servindo como
fonte direta para coleta de dados (GIL, 2010).

Na primeira fase da pesquisa, foi realizado um censo pesquisando em
ambito nacional todas as instituicdes de ensino superior registradas no Ministério da
Educacdo (MEC) e presentes no relatorio do indice Geral de Cursos (IGC),
divulgado pelo MEC (INEP, 2011b).

Através da realizacdo do censo, foram observadas caracteristicas
institucionais e cadastrais das instituices de ensino superior, dados de populacao e
de Produto Interno Bruto (PIB) das regides brasileiras (IBGE, 2009) e caracteristicas
sobre atuacdo das Instituicbes de Ensino Superior (IES) em sites de rede social,
para que se pudesse formar um cenario nacional sobre a distribuicdo das IES

brasileiras no pais e sua atua¢do em redes sociais da internet.

Na segunda fase da pesquisa, foram destacadas as cinco instituicdes com

maior nota no IGC para realizacdo de analise em profundidade com casos mdltiplos.
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Nessa pesquisa, as cinco instituicbes destacadas foram observadas com olhar
critico sobre sua atuacdo em sites de rede social, considerando sua realidade
regional, suas especificidades como instituicdo de ensino e seu desempenho diante
das demais IES com melhor nota no IGC em suas regioes.

Para a realizacéo das duas fases, a pesquisa considerou:

e Dados demograficos das regides brasileiras divulgados pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) acerca de populacao e de
PIB;

e Dados institucionais e cadastrais das IES divulgados pelo MEC,
sobretudo acerca da regulamentacéo das IES no pais (E-MEC, 2011)
e do IGC (INEP, 2011b);

e Dados produzidos pelo proprio autor deste trabalho acerca da
atuacao das IES em sites de rede social e do seu histérico. Vale
reforgar que o termo “dados produzidos pelo autor”, citado em alguns
graficos, tabelas e figuras, refere-se a dados compilados a partir da
pesquisa feita pelo autor sobre os sites Twitter e Facebook, conforme

metodologia desse trabalho.

A realizacéo da pesquisa neste trabalho contou com levantamento de dados,
cruzamento de dados, observacdo em profundidade e analise das observacoes,

conforme visto na organizacao estrutural a seguir (FIGURA 1).

92



Figura 1 — Esquema da estrutura metodoldgica da pesquisa detalhando as duas fases e os dados levantados em

cada fase

/

FASE 1|

| Censo com todas as IES citadas no relatério IGC

\ Dados considerados

Populagao segundo as Grandes Regides e as Unidades da Federagao
Distribuigao percentual da populagao segundo as Grandes Regides e as Unidades da Federagédo

Produto Interno Bruto a pregos correntes segundo as Grandes Regides, as Unidades
da Federagao e os municipios

Produto Interno Bruto per capita segundo as Grandes Regides, as Unidades
da Federagdo e 0s municipios

Dados demograficos das regides brasileiras

Nome

Sigla

Site.

Regido

UF.

Minicipio

Dependéncia administrativa (publica ou privada)

Dados institucionais e cadastrais das IES

'FASE 2 |

Tipo (universidade, centro universitario ou faculdade)
IGC - Faixa (1, 2, 3,4, 5 ou SC)

Registro no Twitter

Link do registro
| Numero de associados

| Tipos de atuacédo (conversacional, informacional, ambos ou sem atividade)

(
Twitter |

Dados sobre atuagéo das |IES em sites de rede social Registro no Facebook

‘ Link do registro

Facebook | 1ipq ge registro (profile ou page)
Numero de associados

| Tipos de atuacéo (conversacional, informacional ou ambos)

Analise em profundidade com as 5 IES com maior nota no IGC

Histéria das IES

. Todos os dados considerados na FASE 1 da pesquisa
Dalue cindriaiedoe = | Numero de IES com registros néo oficiais

_Sobre registros nao oficiais no Twitter e no Facebook referenciando o nome da IES | Numero de associados no maior registro
néo oficial encontrado por IES

Fonte: Elaborado pelo autor
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5.1 Detalhamento do universo observado

Optou-se por observar o universo das instituicbes de ensino superior
legalizadas junto ao Ministério da Educacdo (MEC), para cursos de graduacao e/ou
sequenciais de formacdo especifica, entre publicas e privadas. Esse universo foi
composto de 2.175 instituicbes de ensino superior (IES), considerando 229
instituicdbes publicas e 1.946 instituicbes privadas, dentre as quais estdo
universidades, centros universitarios e faculdades, conforme dados publicados no
relatério indice Geral de Cursos (IGC) do MEC, de novembro de 2011 (INEP,
2011b), excetuando-se a Faculdade Integrada de Pernambuco (FACIPE), que
estava com nota na condicdo sub judice durante a realizacdo da pesquisa e que foi
retirada para que ndo houvesse qualquer inconsisténcia durante os diversos
cruzamentos de dados. E importante frisar também que a Universidade de S&o
Paulo (USP) néo participa do referido relatorio IGC (INEP, 2011b) por discordancia

acerca do Exame Nacional de Desempenho de Estudantes (ENADE).

Justifica-se a escolha desse universo sobretudo por dois aspectos.
Primeiramente pela escassez de dados nacionais organizados envolvendo as
instituicbes de ensino superior brasileiras e a area de redes sociais da internet. Em
seguida, por haver condi¢cdes favoraveis para a investigacéao, tendo em vista que a
pesquisa se deu sobre tema envolvendo a area de desenvolvimento profissional do

pesquisador.

5.2 Delimitacdo dos sites de rede social em Facebook e Twitter e das acdes
gue um ator pode fazer nesses sites

Faz-se necesséria a delimitagcdo do universo de sites de redes sociais para
esta pesquisa pelo grande namero de sites existentes dessa natureza, o que
inviabilizaria a pesquisa. Assim, optou-se por dois sites de rede social: Facebook e

Twitter.
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Justifica-se a escolha do Facebook como um dos sites de rede social
analisados por duas razdes: lideranca no Brasil sobre acessos unicos, que calcula o
namero de acesso ao site eliminando as repeticfes; e tendéncia de crescimento

ainda ascendente em nimero de usuarios cadastrados.

Em relatério de audiéncia do Ibope Nielsen Online (IBOPE, 2011b), o site de
rede social Facebook atingiu 30,9 milhdes de usuéarios Unicos no Brasil, tornando-se
o site de rede social mais acessado do pais em namero de usudrios que acessam
sua plataforma. Esse dado aponta ultrapassagem inclusive do site Orkut, que
alcancou o numero de 29 milhdes de usuarios Unicos. Além desse dado, o Facebook
j& era classificado como o site de rede social com maior crescimento percentual no
Brasil em usuérios cadastrados (IBOPE, 2011a; COMSCORE, 2011b), além de ser o
mais utilizado no mundo (WARC, 2011).

Justifica-se também o uso do Twitter por ser o principal site de rede social
com tendéncia informacional no Brasil (RECUERO, 2010b), especialmente também
por jA ser o nono site mais acessado no mundo e por manter seu crescimento
constante no Brasil, enquanto as demais decrescem (ALEXIA, 2012), com aumento
de 59% em comparacdo ao ano anterior (COMSCORE, 2011c) e marcando 14,2
milhdes de usuarios unicos ja em agosto de 2011 (IBOPE, 2011a). Vale ressaltar
gue o crescimento do Twitter choca-se com as quedas dos demais sites, visto pelos
dados que mostram o Twitter em quarto lugar entre os sites de rede social mais
acessados, com um crescimento de 40% em um ano, ficando atras do Facebook,
Orkut e Windows Live. Assim, 0 que se apresenta é o Brasil jA como o terceiro maior
pais em quantidade de usuarios do Twitter, segundo em quantidade de postagens e

terceiro em namero de visualizacdes de paginas (COMSCORE, 2011c).

Como o universo de sites de redes sociais foi delimitado aos sites Facebook
e Twitter, ha de se delimitar também as acfes que um ator (RECUERO, 2009) pode
fazer. Portanto se delimita para esta pesquisa as acdes que 0s atores (pessoas ou
instituicGes que atuam em sites de rede social) podem realizar nos sites de rede

social analisados.
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Quadro 1 - Delimitacdo das acOes de um ator nos sites de rede social

analisados
Sites que ~
podem ter Agoeai;jre um Explicacdo das acdes
tais acoes
Twitter e Publicar qualquer conteddo na péagina da
Publicar IES dentro do referido site de rede social
Facebook .
analisado.
Cliqgues no botdo “Curtir’ localizado dentro
Eacebook Curtir do Facebook, tendo _emNV|sta que tal ,cllque
gera uma retransmissdo do contetudo a
todos os associados do ator que clicou.
Facebook Marcar Citar outros  usuarios  em alguma
publicacao.
Eacebook Comentar R'es_ponder_a alguma pulpllcagao feita na
pagina do site de rede social.
Distribuir  conteuddo para todos o0s
Facebook Compartilhar associados de um ator através do botéao
“Compartilhar”.
Twitter Mencionar Cltar gutros usuarios em alguma
publicacéo.
Cligues no botdo “Retweet” ou citacao
fazendo uso da legenda “RT” antes do texto
Twitter Retransmitir por | publicado pelo ator, tendo em vista que tal

RT

acao gera uma retransmissdo do contetudo
com citacdo de créditos a todos os
associados do ator que realizou a acao.

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota: Ator séo pessoas ou instituicdes agem em sites de rede social

5.3 Periodo da pesquisa

Em sua primeira fase, a pesquisa foi realizada entre dezembro de 2011 e

fevereiro de 2012. A coleta considerou o periodo dos ultimos 30 dias da data da
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observacgéo. Significa que, ao acessar o site de rede social, foram observadas
caracteristicas de uso dos ultimos 30 dias pela instituicdo de ensino.

J4 em sua segunda fase, a pesquisa ocorreu entre fevereiro e marco de
2012. A coleta considerou também o periodo dos ultimos 30 dias da data de
observacgdo. Significa que, ao acessar o site de rede social das referidas IES
destacadas, foram analisadas as formas de atuacao dessas IES nos ultimos 30 dias,
observando formas de divulgacdo por parte das IES, contetdo publicado, formas de

contato com os associados e aplicativos utilizados.

Justificou-se o0 uso deste periodo de 30 dias por estar em coeréncia com 0s
parametros de outras pesquisas (COMSCORE, 2011b; 2011c; IBOPE, 2011a;
2011b; WARC, 2011) utilizadas na etapa teorico-bibliografica deste trabalho.
Segundo os parametros do IBOPE (2011b), usuario-ativo em sites de rede social € 0
individuo acima de dois anos que realizou alguma atividade nos ultimos 30 dias, nos
referidos sites. Portanto, se foram considerados dados de usuario-ativo do IBOPE
(2011a; 2011b) para definir outros parametros desta pesquisa, como a delimitacédo
para o site Facebook, & coerente que se permaneca com 0 mesmo parametro para
definir o periodo em que as instituicdes de ensino podem apresentar atuacdes no
site de rede social. Assim, a atuacao das instituicbes - atores em redes sociais da
internet (RECUERO, 2009) - foi delimitada aos ultimos 30 dias de uso do site de

rede social pesquisado.

5.4 Roteiro para coleta de dados na Fase 1 e para andlise em profundidade na
Fase 2

Os dados foram colhidos conforme esquema estrutural metodologico
apresentado (FIGURA 1). Os dados colhidos foram tabulados com uso do software
MS Excel 2010. Vale frisar que a coleta ndo necessitou de qualquer autorizacéo por
parte da instituicAo de ensino superior pesquisada, visto que 0 acesso aos
ambientes de internet pesquisados € publico. Em casos contrarios, a instituicao foi

classificada como “sem atividade publica”, visto que os dados estavam inacessiveis
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publicamente e, portanto, sem possibilidade de se verificar qualquer atuagéo
conversacional ou informacional (RECUERO, 2009b; 2010).

Para demonstrar o detalhamento dos roteiros de cada fase da pesquisa, €
necessario que antes se relembrem os objetivos da pesquisa e suas hipéteses. O

objetivo geral deste trabalho € analisar como as instituicbes de ensino superior
brasileiras atuam nas redes sociais da internet. J& seus objetivos especificos séo:

1) verificar a distribuicdo das instituicbes de ensino superior brasileiras que

atuam nas redes sociais da internet;

2) analisar a atuagdo conversacional e informacional das instituicbes de

ensino superior brasileiras;

3) verificar as diferencas de atuacdo regional das instituicbes de ensino

superior nas redes sociais da internet.
Sobre as hipoteses deste trabalho, elas afirmam que:

1) mais de 50% das instituicbes de ensino superior brasileiras possuem

registro oficial em redes sociais da internet;

2) mais de 50% das instituicdbes de ensino superior brasileiras mantém
atuacdes com caracteristicas conversacionais e informacionais nas redes sociais da

internet;

3) 0 Sudeste € a regido que possui mais instituicbes com atuacao ativa nas

redes sociais da internet.

Com base agora nos objetivos e hipéteses deste trabalho, é possivel
apresentar os roteiros de pesquisa da Fase 1 e da Fase 2, com suas justificativas e

respaldos sobre objetivos e hipoteses, como se vé a seguir (QUADRO 2).
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Quadro 2 — Roteiros detalhados para pesquisa nas fases 1 e 2

Continua =

Fase Procedimento Tipo de Dado Dado levantado Justificativa Objetivos especificos e
Hipo6teses Contemplados
1 Censo Dados Produto Interno Bruto per  Analisar tendéncia da regido Objetivos 1 e 3 Hipbteses 1 e 3

demogréficos das
regibes brasileiras

capita segundo as
Grandes Regides, as
Unidades da Federacgéo e
0S municipios

em ter maiores ndmeros no
IGC e na quantidade de IES

Produto Interno Bruto a
precos correntes segundo
as Grandes Regides, as
Unidades da Federacgédo e
0S municipios

Analisar tendéncia da regido
em ter maiores ndmeros no
IGC e na quantidade de IES

Objetivos 1 e 3 Hip6teses 1 e 3

Populacdo segundo as
Grandes Regides e as
Unidades da Federacéo

Analisar tendéncia da regido
em ter maiores numeros no
IGC e na quantidade de IES

Objetivos 1 e 3 HipGteses 1 e 3

Distribuicdo percentual da
populagéo segundo as
Grandes Regides e as
Unidades da Federagéo

Analisar tendéncia da regido
em ter maiores nimeros no
IGC e na quantidade de IES

Objetivos 1 e 3 Hiplteses 1 e 3
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Continua =

Fase Procedimento Tipo de Dado Dado levantado Justificativa Objetivos especificos e
Hipo6teses Contemplados
1 Censo Dados Nome Identificar a IES a fim de Objetivos1, 2 e 3 e Hipoteses 1, 2
institucionais e pesquisar seu site oficial e3
cadastrais
Sigla Identificar a IES a fim de Objetivos1, 2 e 3 e Hipéteses 1, 2
pesquisar seu site oficial e3
Site Pesquisar os demais dados Objetivos 1, 2 e 3 e Hipéteses 1, 2
dentro do site oficial da IES e3
UF (as 27) Tabular as IES por regido Objetivo 3 e Hip6teses 1 e 3

Regido (as 5)

Tragar panorama nacional das
IES por regido

Objetivo 3 e Hip6teses 1 e 3

Municipio

Identificar capitais de Estados

Objetivo 3 e Hipotese 3

IGC - Continuo

Desenvolver  ranking
cruzamento de dados

para

Objetivos 1 e 3 e Hip6teses 1 e 3

IGC -Faixa(1,2,3,4,5¢
SC)

Analisar o desempenho das
IES por regido

Objetivos 1 e 3 e Hip6teses 1 e 3

Dependéncia
administrativa (publica ou
privada)

Identificar a prevaléncia de IES
publicas com maior nota

Objetivos 1 e 3 e Hip6teses 1 e 3

Tipo (universidade, centro
universitario ou faculdade)

Identificar a prevaléncia de
universidades com maior nota

Objetivos 1, 2 e 3 e Hipdteses 1, 2

e3

100



Continua =

Fase Procedimento Tipo de Dado Dado levantado Justificativa Objetivos especificos e
Hipo6teses Contemplados

1 Censo Twitter Registro no Twitter (com Identificar registros oficiais da Objetivos 1, 2 e 3 e Hipéteses 1, 2
divulgagéo de registro IES no Twitter e3
oficial ou sem divulgagéo
de registro oficial)
Link do registro Catalogar links para a Fase 2 Objetivo 3 e Hipotese 3
NUmero de associados Catalogar numeros para a Objetivo 3 e Hipdtese 3

Fase 2
Tipos de atuagédo (so Verificar percentual de Objetivo 2 e Hipotese 2
informacional, s6 atuacbes conversacionais e
conversacional, ambos e informacionais
sem atividade publica)
Facebook Registro no Facebook Identificar registros oficiais da Objetivos 1, 2 e 3 e Hip6teses 1, 2

(com divulgacéo de
registro oficial ou sem
divulgacéo de registro
oficial)

IES no Facebook

e3

Tipo de registro no
Facebook (Profile e
Pages)

Identificar registros do tipo
Profile e Pages para analisar
formas de apropriagdo dos
espagos

Objetivo 3 e Hipotese 3

Link do registro

Catalogar links para Fase 2

Objetivo 3 e Hipotese 3

Numero de associados

Catalogar para Fase 2

Objetivo 3 e Hipdtese 3

Tipos de atuacéo (s6
informacional, s6
conversacional, ambos e
sem atividade publica)

Verificar percentual de
atuacdes conversacionais e
informacionais

Objetivo 2 e Hipdtese 2
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Fase Procedimento Tipo de Dado Dado levantado Justificativa Objetivos especificos e
Hipo6teses Contemplados
2 Analise em Dados Historia das IES Observar as especificidades Obijetivos 2 e 3 e Hipétese 3
profundidade Institucionais e das IES para  analise
cadastrais qualitativa

Todos 0s dados Recuperar cruzamento de Objetivos 1, 2 e 3 e Hipoteses 1, 2
levantados na FASE 1 da dados para andlise qualitativa e 3
pesquisa com novas observacdes

Twitter e Existéncia de registros Verificar a popularidade de Objetivos 2 e 3 e Hipbteses 2 e 3

Facebook ndo oficiais no Twitter e adesdo do publico mesmo em

no Facebook
referenciando a marca da
IES

com registros ndo oficiais das
IES

Numero de associados
nos registros ndo oficiais
encontrados no Twitter e
no Facebook

Verificar a popularidade de
registros néo oficiais das IES

Objetivos 2 e 3 e Hip6teses 2 e 3

Todos os dados
levantados na FASE 1 da
pesquisa

Recuperar cruzamento de
dados para andlise qualitativa
com novas observacdes

Objetivos 2 e 3 e Hip6teses 2 e 3

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota: o “Tipo” de IES (universidade, centro universitario e faculdade), citado no QUADRO 2 e no texto deste trabalho, também pode ser chamado de
Tipo de “Dependéncia Académica” em outras pesquisas.




Diante dos roteiros descritos (QUADRO 2), foi possivel, entdo, iniciar a
pesquisa com o levantamento dos dados e posterior analise das observacoes,
conforme segue. Foi iniciada a investigacao primeiramente dos dados institucionais
e cadastrais das IES e dos dados demogréficos. Em seguida, foi possivel montar
quadros de analise do cenario nacional das IES e das tendéncias regionais sobre
IGC e numero de IES por regido, além de levantar os links dos ambientes online a
serem investigados no levantamento de dados especificos de Twitter e Facebook.
Com os dados compilados, a pesquisa se afunilou aos sites Twitter e Facebook em
busca de novos dados que pudessem ser cruzados para andlise das hipéteses e
atingimentos dos objetivos propostos. Com todos os dados levantados, a pesquisa
iniciou a série de cruzamentos de dados, de forma analitica, com vistas aos
objetivos deste trabalho e verificagdo das hipoteses. No trabalho que se segue, é
possivel perceber que a pesquisa ndo se ateve apenas a verificar as hipoteses, mas
também a compreender a realidade das IES e sua atuacdo em sites de rede social,
de forma a atingir os objetivos propostos e deixar a sociedade académica material

para pesquisas futuras.

103



6 ANALISE DOS RESULTADOS - FASE 1 - CENSO

A pesquisa, em sua primeira fase, analisou 2.175 Instituicbes de Ensino
Superior brasileiras contidas no relatério do indice Geral de Cursos (IGC) divulgado
pelo Ministério da Educacéo (MEC) (INEP, 2011b). E importante frisar que o relatério
completo do IGC divulgado pelo MEC (INEP, 2011b) contém 2.176 instituicdes de
ensino superior, sendo que uma delas, a Faculdade Integrada de Pernambuco
(FACIPE), estd com sua nota na condicdo sub judice. Para que ndo houvesse
gualquer inconsisténcia durante os diversos cruzamentos de dados, esta pesquisa
decidiu trabalhar apenas com as instituicdes que tiveram suas avaliacbes no IGC
calculadas entre as faixas 1, 2, 3, 4, 5 e SC (Sem Conceito), excluindo, assim, a
Unica instituicdo que se encontrava na condicdo sub judice durante o periodo da
pesquisa. Dessa forma, a partir daqui, ao serem citadas as Instituicdes de Ensino
Superior (IES) contidas no relatério do IGC divulgado pelo MEC (INEP, 2011b),
deve-se entender que a pesquisa se refere a todas as instituicbes presentes no
relatério com excecdo da Faculdade Integrada de Pernambuco (FACIPE), que se

encontrava na condi¢édo sub judice no periodo da pesquisa.

6.1 A situacao das regides brasileiras por populacédo e PIB e a distribuicdo das
IES por Regido e IGC

Antes de iniciar um estudo sobre a distribuicdo das IES pelas regides do
pais, € necessario tracar um panorama dessas regides quanto as suas condi¢des
populacionais e de renda. Tais dados servirdo para sondar tendéncias que certas
regides possuem em atingir maiores ou menores numeros do relatério IGC. Segundo
Lovelock e Wright (2001), a qualidade percebida pelo consumidor € um dos
principais critérios para avaliacdo de qualidade por esse publico. Uma vez alcancada
essa qualidade percebida pela populacdo, a IES tenderia a atrair cada vez mais
alunos para seus cursos, 0 que impacta diretamente na sua nota no IGC, que

considera também o niumero de matriculas em cada curso avaliado.
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O produto interno bruto de uma regido, que avalia o grau de producdo de
rigueza que se pode alcancar, pode sugerir um poder que algumas regides tém em
realizar mais iniciativas mais do que outras. Dentro dessas iniciativas, poderia se
encaixar a educacdo. Ja no que se refere ao dado populacional dessas regides, é
possivel imaginar que a demanda educacional de algumas delas é realmente maior
do que a de outras. Com uma demanda maior ou menor, somada a uma realidade
de producédo de riqueza diferente entre regides, foi necessario para esta pesquisa
gue se analisasse primeiramente a distribuicdo das IES ndo apenas por regiao e
IGC, mas que também se considerasse a realidade de riqgueza de cada regido e seu
namero populacional, para que se pudessem observar com maior assertividade as

diferencas regionais. Segue, entdo, o referido cruzamento (TABELA 1).
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Tabela 1 — Dados populacionais e de PIB especificos das regides brasileiras

Censo demografico

Produto Interno Bruto (R$)

Grandes Distribuicéo Produto Produto Interno Distribuicdo percentual do
REq5 Populacéo* percentual da Interno Bruto Bruto a precos Produto Interno Bruto a precos
€gioes 30* ita* * *
populagao per capita correntes correntes
Norte 15.864.454 8,30% 10 625,79 163 207 956 5,04%
Nordeste 53.081.950 27,80% 8 167,75 437 719 730 13,51%
Coe”tro' 14.058.094 7,40% 22 364,63 310 764 898 9,59%
este
Sudeste 80.364.410 42,10% 22 147,22 1792 049 385 55,32%
Sul 27.386.891 14,40% 19 324,64 535 662 084 16,54%

Fonte: Criado pelo autor com dados extraidos de IBGE (2009; 2010)

Notas:

*Dados nos Censos Demograficos, segundo as Grandes Regibes, conforme termo utilizado pelo IBGE (2009; 2010).

A tabela do IBGE (2009) considerou “Produto Interno Bruto a Pregos Correntes (1.000 R$)”, que também é chamado de PIB Nominal.

Os mais recentes dados de Produto Interno Bruto especificos das regides foram divulgados pelo IBGE em novembro de 2009, através de uma
parceria entre IBGE, Orgdos Estaduais de Estatistica, Secretarias Estaduais de Governos e Superintendéncia da Zona Franca de Manaus —
SUFRAMA, incluindo dados do Distrito Estadual de Fernando de Noronha e do Distrito Federal (IBGE, 2009).

Os mais recentes dados populacionais especifico das regiées foram divulgados pelo IBGE em 2010 (IBGE, 2010).

O PIB nacional a pregos correntes, conforme IBGE (2009),foi de R$ 3.239.404.053.

A populacao brasileira, conforme IBGE (2010), foi de 190.755.799 habitantes.
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Ao se verificar a TABELA 1, € possivel observar de imediato que a regido
Sudeste superou as demais no que tange ao Produto Interno Bruto (PIB) a pregos
correntes. Vale reforcar que o PIB a precos correntes refere-se ao valor monetario
de bens e servicos produzidos no ano corrente. Com essa superagao alcancada
com mais da metade do PIB nacional, a regido Sudeste pode se apresentar com
maior tendéncia a liderar iniciativas de mercado, talvez incluindo educacéo, o que

ainda sera analisado neste trabalho.

Apesar de a regido Sudeste liderar em termos de PIB a precos correntes, ela
cede o primeiro lugar para a regido Centro-Oeste no que tange ao PIB per capita.
Vale reforcar que o PIB per capita se refere a razdo do PIB a precos correntes pelo
numero de habitantes. Dessa forma, € possivel perceber que a regido Sudeste
produz riqueza mais que as demais regides, poréem € a regido Centro-Oeste que

mais consegue balancear a riqueza produzida pelo nimero de habitantes.

Os dados observados (TABELA 1) ndo demonstram que uma regido tem
melhor desenvolvimento que a outra, muito menos um melhor desenvolvimento
humano. Mostra apenas a tendéncia que as regides Sudeste e Centro-Oeste
possuem para investimentos, tendo em vista que lideram a producéo de riqueza no
pais. Como ndo € intencdo deste trabalho realizar andlise financista dos dados
levantados, mas sim servir-se deles para analisar os objetivos da pesquisa, 0
trabalho deter-se-4 a observar as tendéncias a partir do cenario da TABELA 1 e
aprofundara as andlises a partir dos demais cruzamentos de dados no decorrer da

pesquisa.

Ainda diante da TABELA 1, percebe-se que sdo as regides Sudeste e
Nordeste que mais agregam habitantes. Analisando tais dados (TABELA 1), é
possivel observar também uma tendéncia dessas regifes em ter maior demanda
educacional, o que poderia forcar as instituicbes de ensino a realizar diversas

iniciativas.

No caso da regido Sudeste, a tendéncia por maior demanda educacional é
viavel devido ao fato de a regido também se apresentar com bom PIB regional. Ja

no caso da regido Nordeste, seu volume populacional se desalinha ao seu
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desempenho na producdo de riqueza, visto que o Nordeste fica em ultimo lugar
entre as regides por PIB per capita. Isso ocorre por sua baixa producdo de riqueza
em comparagdo ao seu grande volume populacional. Dessa forma, mesmo sendo
apontado como terceira regido do pais com maior producédo de riqueza, o Nordeste
nao pode ser considerado uma tendéncia para a realizagdo de investimentos
educacionais, vindos sobretudo da iniciativa privada. Situacdo essa que sera
analisada a seguir, ao se cruzar o numero de IES publicas e privadas por regido e
como se da sua distribuicéo pelo pais (TABELA 2).
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Tabela 2 — Distribuicdo de IES publicas e IES privadas por regido, em nimeros absolutos e numeros percentuais

relacionados a regido

IES Publicas IES Privadas TOTAL de IES em TOTAL de IES
nameros em nuameros
. Percentual dentro , Percentual dentro absolutos por percentuais por
Numeros absolutos x % Numeros absolutos xa x A
da regido da regido regido regido
Norte 22 16,79% 109 83,21% 131 6,02%
Nordeste 56 13,90% 347 86,10% 403 18,53%
Centro-Oeste 16 6,93% 215 93,07% 231 10,62%
Sudeste 90 8,60% 956 91,40% 1046 48,09%
Sul 45 12,36% 319 87,64% 364 16,74%
TOTAL 0 0 o
Nacional* 229 10,53% 1946 89,47% 2175 100%

Fonte: Criado pelo autor a partir de dados extraidos de INEP (2011b)

Nota:

*Percentual referente ao nimero de IES apenas da regido considerada na linha da tabela.

**Dados referentes ao nimero total de IES do pais.

**Percentual da referida regido em relacéo ao total de IES do pais, incluindo IES publicas e privadas.
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Ao se analisarem os dados da TABELA 2, percebe-se, na contramao do que
se poderia concluir diante da TABELA 1, a qual ndo aponta o Nordeste como uma
tendéncia para a realizacdo de grandes investimentos educacionais, que esta regiao
surpreende, aparecendo como a segunda com maior numero de IES do pais, atras
apenas da regido Sudeste. Porém vale ressaltar que o Nordeste € também a
segunda maior regido em numero populacional, o que sugere uma demanda

educacional maior do que em regiées com menor nimero de habitantes.

Pelo cruzamento dos dois dados (TABELA 1; TABELA 2), € possivel
observar que a quantidade de riqueza per capita produzida pela regido Nordeste
(PIB per capita) ndo € uma definidora para a realizagdo de investimentos
educacionais. Isso porque o Nordeste é a regido que tem o menor PIB per capita do
Brasil (TABELA 1), porém é a que aparece como a segunda com maior numero de
IES (TABELA 2) e também como a segunda com maior numero de IES publicas do
pais, 0 que demonstra investimentos educacionais ndo so privados na regidao, mas

também publicos.

Um fator que chama a atencdo € o de que as regides Norte e Nordeste
aparecem como as regides com maior numero de IES publicas. Vale ressaltar que
Norte e Nordeste também séo as regibes com menor PIB per capita do pais. Isso
conduz ao raciocinio de que a baixa producao de riqueza per capita pode dificultar o
acesso a investimentos educacionais, situacdo amenizada, portanto, com
investimentos publicos. Essa situacdo nao se vé, por exemplo, na regido Sudeste,
gue se mantém como a regido de maior PIB a precos correntes e a segunda maior
em PIB per capita e possui apenas 8,60% de suas IES na condicdo de IES publicas,

menor até do que o percentual nacional, que € de 10,53% (TABELA 1).

Dessa forma, vé-se pelas tabelas (TABELA 1; TABELA 2) que a iniciativa
publica mantém incentivos consideraveis para as regides Norte e Nordeste, bem
como a iniciativa privada investe muito mais na regido Sudeste do que nas
mencionadas regides. A partir disso, € possivel observar como essas regides
trabalham tal realidade de incentivos, considerando a possibilidade de trabalhar com

diversos tipos de IES, cada tipo com sua especificidade legal, burocratica e
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comercial; e como estdo atualmente em relacdo a qualidade — observacfes essas

aprofundadas a seguir.

Se considerarmos os tipos de IES conforme o MEC, é possivel listarmos as
universidades, os centros universitarios e as faculdades. Cada uma delas mantém
especificidades de ordem legal, burocratica e comercial que servem como ponto
decisivo para investidores da area de educacao. Essas especificidades dificultam ou
facilitam, por exemplo, obtencédo de lucros, expansédo comercial, avanco académico

e diversos outros fatores.

Diante dessa miscelanea de atributos, percebeu-se a necessidade de formar
um quadro comparativo das principais caracteristicas das IES, abordando cada tipo
de instituicio de ensino superior possivel no Brasil, conforme o Ministério da
Educacdo (QUADRO 3). Com tais informacOes, é possivel refletir melhor na

pesquisa sobre nimeros expostos.
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Quadro 3 — Principais caracteristicas de universidades, centros universitarios e faculdades

Universidade

Centro universitario

Faculdade

Credenciamento pelo MEC

Atividades indissociaveis

Corpo docente

Autonomia na criacdo de
cursos e ampliacéo de vagas

Pés-graduacgéo

NUimero minimo de cursos e
areas de conhecimento

Se privadas, depende do
credenciamento especifico de
instituicdo ja credenciada, em
funcionamento regular e com
padréo satisfatério de qualidade.
Se publicas, é criada pelo
governo.

Ensino, pesquisa e extensdo

Pelo menos um terco de mestres
e doutores e pelo menos um terco
em regime de tempo integral.

Autdbnoma, sem necessitar de
autorizacéo expressa do MEC

Pelo menos quatro programas
stricto sensu (mestrado e
doutorado), sendo um doutorado

Pelo menos um curso em cada
uma das cinco areas de
conhecimento.

Se privadas, depende do
credenciamento especifico de
instituicdo ja credenciada, em
funcionamento regular e com
padrao satisfatério de qualidade.
Se publicas, é criada pelo
governo.

Ensino e extensao

Pelo menos um terco de mestres
e doutores e pelo menos um
quinto em regime de tempo
integral.

Autdbnoma, sem necessitar de
autorizacéo expressa do MEC

Sem obrigacéo de ter programas
stricto sensu (mestrado e
doutorado)

Possuir oito ou mais cursos de
graduacdo reconhecidos pelo
MEC. N&o impde limite de area
de conhecimento.

Primeira forma de credenciamento de
uma IES. Apenas posteriormente a IES
pode solicitar seu credenciamento como
universidade ou centro universitario, com
as consequentes prerrogativas de
autonomia.

Ensino e extensao

Pelo menos com poés-graduacao lato
sensu

N&o autbnoma. Necessita de autorizagédo
expressa do MEC.

Sem obrigacéo de ter programas stricto
sensu (mestrado e doutorado)

Pelo menos um curso de graduag¢édo com
50% da carga horaria cumprida para
reconhecimento pelo MEC. Nao impde
limite de area de conhecimento.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados extraidos de MEC (2011); PLANALTO (1996; 2006); CNE/CES (2010a; 2010b); PLANALTO (2006).
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Observando o QUADRO 3, é possivel perceber o nivel de exigéncia para as
universidades durante o processo de credenciamento junto ao MEC. Assim, até pelo
fato de esse credenciamento como universidade ou centro universitario ser feito a
partir de um credenciamento ja existente como faculdade ou por acédo
governamental, seria natural que o numero de IES do tipo faculdade fosse maior do
que as IES dos demais tipos. Se cruzarmos os dados da TABELA 2 com as
informacdes do QUADRO 3, é possivel também observar que o numero de IES
privadas no pais chega quase a 90%, o que traz a pesquisa a necessidade de
observar a distribuicdo dessas IES pelo tipo que podem ser: universidade, centro

universitario ou faculdade.

Uma vez observada a distribuicdo das IES pelo tipo e diante da TABELA 2 e
do QUADRO 3, é possivel sugerir tendéncias que podem fazer determinados tipos
de IES terem maiores numeros de IGC. Vale ressaltar que o nivel de qualidade
percebido de uma organizacdo a encoraja a se expor, por exemplo, em acdes de
comunicacdo (LOVELOCK; WRIGHT, 2001; FULD, 2007). Como os dados do IGC
utilizados em acdes de marketing podem gerar uma imagem de qualidade das IES
junto ao publico (BARREYRO, 2008), o fato de uma IES ter um alto IGC tende a ser
um fator encorajador para que, por exemplo, ela se exponha em sites de rede social

- algo a ser analisado também na pesquisa.

Para cruzar os indices populacionais das regides e de Produto Interno Bruto
com o numero de IES instaladas no pais e, em seguida, observar se os niveis de
gualidade dessas IES nas regides acompanham os demais impactos, € necessario
destacar um parametro que avalie a qualidade dessas IES. Para isso a pesquisa
destacou o Indice Geral de Cursos (IGC) divulgado pelo Ministério da Educacéo
(MEC) (INEP, 2011b).

A intencdo do IGC foi estabelecer parametro de avaliacdo de qualidade
visando a melhoria do ensino superior brasileiro e a formacdo dos estudantes
egressos, como lembra Bittencourt, Casartelli e Rodrigues (2009). Isso € visto
principalmente pela propria composi¢cdo da nota do IGC, que traz outro dado,

chamado Conceitos Preliminares de Curso (CPC), como sua principal variavel.
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Assim, com o CPC fortemente influenciador do IGC, Bittencourt, Casartelli e
Rodrigues (2009) chegam a mostrar que o IGC é também fortemente influenciado
pelo desempenho académico dos alunos. Isso porque, dos oito parametros para
composicdo do CPC, apenas quatro deles sdo responsaveis por 81% da nota e
estdo ligados ao desempenho dos alunos (BITTENCOURT; CASARTELLI,
RODRIGUES, 2009).

Dessa maneira, pode-se concluir que, supostamente, um alto niamero de
IGC alcancado por uma IES significa que esta instituicdo, dentro de sua realidade
especifica de nimero de cursos, numero de alunos, infraestrutura, qualificacdo de
professores, dentre outros pontos, seria uma IES que conseguiu melhorar a
qualidade dos recursos voltados a aprendizagem e o proprio desempenho
académico dos alunos. E vale lembrar que esses pontos (natureza técnica e fisica
dos produtos e servigcos e melhorias percebidas pelo consumidor) séo referéncias
para a qualidade percebida pelo publico (ZEITHAML, 1988; LOVELOCK; WRIGHT,
2001), o que poderia diminuir a resisténcia das IES para se exporem em acdes
como na internet (FULD, 2007).

A pesquisa, entdo, buscou dados de IGC e IES por Regido para construir
uma analise de desempenho. Assim a TABELA 3 vista a seguir traz dados de
universidades, centros universitarios e faculdades de acordo com cada faixa do IGC,
segmentando também por regido. Nas extremidades da TABELA 3, é possivel ver
resultados totais, explicados nas legendas da tabela. Apos a TABELA 3, outra forma
de visualizacdo de dados foi construida, com a finalidade de melhorar a analise dos
dados e utilizar tal visio em outras partes do trabalho (GRAFICO 1), como pode ser

visto a sequir.
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Tabela 3 — Distribuic&o de IES por faixa de IGC, tipo de IES e regiao

_ Norte Nordeste Centro Sudeste Sul Total de |ES | Distribuicdo
Faixas do Oeste or faixa no percentual de
IGC P IGC* IES por faixa

U C F U C F U C F U C F U C F no IGC**
1 0 0 2 0 0 2 0 0 1 0 0 3 0 0 1 9 0,41%
2 2 4 58 1 2 151 1 4 111 5 11 244 2 1 76 673 30,94%
3 15 5 22 33 3 124 9 7 48 50 68 407 | 26 13 155 985 45,29%
4 0 0 1 10 0 3 7 0 2 22 5 47 20 2 12 131 6,02%
5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 0 16 1 1 0 27 1,24%
SC 1 0 21 1 0 73 0 0 41 1 4 154 2 0 52 350 16,09%

-I;:c;)tlatjlndaa 18 9 104 | 45 5 353 | 17 11 203 | 87 88 871 | 51 17 296 2175 100%
Total de IES

da regio 131 403 231 1046 364

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados extraidos de INEP (2011b)

Legenda:
“U” significa Universidades;
“C” significa Centros Universitarios;
“F” significa Faculdades.
“SC” significa Sem Conceito

Nota:
*Somatorio de todas das IES contidas em determinada faixa do IGC no Brasil.
**Percentual de IES contidas em determinada faixa do IGC em relagdo ao nimero total de IES no Brasil.
As faixas do IGC vao de 1 a 5, sendo a faixa 1 para classificar IES de menor qualidade e a faixa 5 para IES de maior qualidade.
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Gréfico 1 - Distribuicao das IES por tipo de IES no pais

Universidades;
10,020%

Centro
Universitarios;
5 080%

® Universidades
B Centro Universitarios

™ Faculdades

Nameros absolutos Distribuicdo percentual
Universidades 218 10,0%
Centros universitarios 130 6,0%
Faculdades 1827 84,0%
TOTAL DE IES 2175 100%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados extraidos de INEP (2011b)

Nota: Gréfico elaborado apenas para efeito de melhor visualizagcdo de dados da TABELA 3 sobre a distribui¢do dos tipos de IES no pais.
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Para uma andlise do desempenho de qualidade das IES no pais, €&
necessario primeiramente reforgar que o parametro utilizado na pesquisa é o indice
Geral de Cursos (IGC), divulgado pelo MEC (INEP, 2011b), que considera como
principais parametros: infraestrutura das IES, qualificagdo de professores, numero
de cursos ofertados, nimero de alunos por curso, nota da CAPES (em caso de
instituicdes com cursos stricto sensu) e nota no ENADE (INEP, 2011b). E também
destaque o fato de muitas IES se utilizarem da nota do IGC divulgada pelo MEC
para acdoes de marketing de forma a agregar valor de qualidade percebida e
diferencial competitivo (BARREYRO, 2008). Diante disso, conclui-se que o IGC abre
uma oportunidade de avaliagédo unificada sobre a qualidade das IES brasileiras e, ao
mesmo tempo, serve como parametro para analisar possiveis resisténcias e
facilidades de IES em trabalharem sua exposicdo de marca (ZEITHAML, 1988;
LOVELOCK; WRIGHT, 2001; FULD, 2007). Exposto isso, é possivel agora analisar
o desempenho de qualidade das IES pelo Brasil considerando observacdes sobre a
TABELA 3.

De acordo com o Ministério da Educacédo (INEP, 2011b), sugere-se que se
faca a separacédo das IES por tipo de organizacdo académica devido ao fato de o
célculo do IGC ser diferente para cada uma delas. Por exemplo, as universidades
consideram nota da CAPES, o que pode dar diferencial competitivo a muitas
faculdades. Por isso a TABELA 3 também considerou a separacdo em

universidades, centros universitarios e faculdade para posterior analise.

Tendo em vista a TABELA 3, vé-se de antemdo que a maioria das IES
brasileiras se encontra em uma situacédo que vai da qualidade intermediaria a baixa.
Isso porque, conforme a TABELA 3, mais de trés quartos das IES do pais estdo
entre as faixas 2 e 3 do IGC. Com essa informacéao, € possivel concluir que had uma
tendéncia do pais em nao ter IES com grande exposicdo de sua marca (ZEITHAML,
1988; LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Consequentemente, com esse receio sobre a
exposicao da marca, diante da baixa qualidade avaliada, é possivel que seja grande
0 numero de IES timidas quanto a investimentos em comunicac¢dao, incluindo internet
(FULD, 2007). Porém, ao mesmo tempo em que muitas podem vir a diminuir sua

exposicao, pelo mesmo raciocinio, aquelas que alcancaram alto éxito na avaliacéo
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do IGC encontram-se com bom diferencial competitivo, 0 que demonstra uma

oportunidade a a¢gbes de comunicagédo mais incisivas (FULD, 2007).

Além da visdo em numeros gerais, percebeu-se a necessidade de
especificar a analise da pesquisa com maior foco sobre as regides. De acordo com a
TABELA 3, foi possivel verificar que as IES brasileiras estdo em grande maioria
classificadas entre as faixas 2 e 3 do IGC. A partir dessa visdo macro, surge a
necessidade também de observar esse percentual considerando o universo da
propria regido. Ao se construir uma visdo sobre a distribuicdo percentual das faixas
do IGC somente entre as IES de uma mesma regido, é possivel observar de outro
angulo o desempenho dessas regides considerando suas especificidades
intrinsecas. Para isso, a pesquisa trouxe uma tabela (TABELA 4) que cuida da
mesma distribuicdo regional vista na TABELA 3, porém com percentuais que
consideram em cada coluna apenas o universo de instituicdes de ensino superior da

propria regido.
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Tabela 4 — Distribuicdo de IES por faixa de IGC e regido, em numero absoluto da regido e em numero percentual
tomando como referéncia apenas as IES da regido analisada

Norte Nordeste Centro-Oeste Sudeste Sul Distribuicéo
Total de
. percentual
Faixa IES por nacional de
de IGC | Nimero | Percent. | Numero | Percent. | Numero | Percent. | Nimero | Percent. | Namero | Percent. | faixa no .
. ; ) . . IES por faixa
absoluto | regional | absoluto | regional | absoluto | regional | absoluto | regional | absoluto | regional IGC* no IGCH
1 2 1,53% 2 0,50% 1 0,43% 3 0,29% 1 0,27% 9 0,41%
2 64 48,85% 154 38,21% 116 50,22% 260 24,86% 79 21,70% 673 30,94%
3 42 32,06% 160 39,70% 64 27,71% 525 50,19% 194 53,30% 985 45,29%
4 1 0,76% 13 3,23% 9 3,90% 74 7,07% 34 9,34% 131 6,02%
5 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 25 2,39% 2 0,55% 27 1,24%
sC 22 16,79% 74 18,36% 41 17,75% 159 15,20% 54 14,84% 350 16,09%
TOTAL
por 131 100,00% 403 100,00% 231 100,00% 1046 100,00% 364 100,00% 2175 100,00%
coluna

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados extraidos de INEP (2011b)

Legenda:

“Numero absoluto” significa o numero real de IES classificadas naquela faixa do IGC dentro da regido citada na coluna da tabela;
“Percent. regional” significa a distribuicdo percentual das |IES classificadas naquela faixa de IGC tomando como referéncia apenas as IES
contidas na regido a qual a coluna da tabela se refere. Prova disso é que o total dos percentuais da coluna é sempre 100%, referente a todas as IES

apenas da regido analisada;
“TOTAL por coluna” significa a soma dos numeros contidos na coluna analisada.

Nota:

*Somatorio de todas das IES contidas em determinada faixa do IGC no Brasil.

**Percentual de IES contidas em determinada faixa do IGC em relagdo ao nimero total de IES no Brasil.
As faixas do IGC vao de 1 a 5, sendo a faixa 1 para classificar IES de menor qualidade e a faixa 5 para IES de maior qualidade.
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Com a TABELA 4, é possivel observar ndo apenas a quantidade de IES em
determinadas faixas por regido, com uma visdo objetiva dos dados, mas também
uma visao interna da regido tomando como referéncia somente a prépria regido,
com os numeros percentuais calculados apenas sobre o total de IES da propria
regido analisada. Dessa forma, é possivel enxergar o desempenho da regido dentro

dela mesma, com suas realidades especificas e cenarios intrinsecos.

A partir da TABELA 4, é possivel observar quais regides estdo melhores ou
piores do que a tendéncia nacional. Mas, para realizar essa analise, € necessario
resgatar, ainda na TABELA 3, a informacdo de que mais de trés quartos das IES
brasileiras estdo entre as faixas 2 e 3. Isso significa que a condicdo de qualidade
das IES brasileiras, em geral, merece atencéo pelo risco de problemas com baixa
gualidade atualmente vista. Apesar do cenario de intermediario para desfavoravel a
gualidade das IES, vale destacar que menos de meio por cento das IES do pais
estdo na faixa 1 do IGC, o que demonstrou que as IES brasileiras, em geral, ndo se
encontram em estado urgente e alarmante de cuidados, mas de atencédo. Ao
observar a distribuicdo percentual nacional de IES por faixa no IGC (TABELA 4), foi
possivel verificar que ha mais IES no pais com faixa 4 do IGC do que com faixa 1, o
gue pode gerar até um sentimento otimista de que a qualidade das IES brasileiras

tende ao equilibrio intermediario. Porém esse seria um estado futuro, ndo o atual.

Ainda analisando a TABELA 4, é possivel perceber que as regifes Sudeste
e Sul ndo se enquadram como as principais regides para estabelecer o cenario de
baixa qualidade nacional verificado na TABELA 3, mesmo que o Sudeste seja a
regido que mais possui IES nas faixas 1 e 2 do IGC. Essa conclusdo se deve a
observacéo de que, conforme os dados percentuais da TABELA 4, as regides Norte,
Nordeste e Centro-Oeste mantém desempenho pior do que a realidade nacional no
gue tange as faixas 1 e 2 do IGC. Enquanto a realidade nacional aponta 0,41% na
faixa 1 e 30,94% na faixa 2, as regibes Norte, Nordeste e Centro-Oeste possuem

percentuais maiores de IES com tais faixas.

Nesse contexto sobre a existéncia de IES de baixa qualidade, ha de se
destacar a regido Norte, que mesmo tendo o menor nimero de IES contidas no

relatorio do IGC (TABELA 3; TABELA 4), € a segunda regido com maior percentual
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de IES na faixa 2 (TABELA 4) e maior percentual de instituicbes com a faixa 1
(TABELA 4), com referéncia ao numero de IES da prépria regido. Em acréscimo a
essa observacdo, € possivel citar a regido Nordeste, que se apresenta como a
segunda regido com maior niumero de IES no pais (TABELA 3; TABELA 4), mas
ainda assim aparece atras das regifes Sudeste, Sul e Centro-Oeste em numero de
IES classificadas nas faixas 4 e 5 do IGC (TABELA 4).

Ao se analisar o cenario exposto, é possivel reforcar a ideia de que as
regibes Norte e Nordeste realmente apontam dificuldades de oferecer as suas
populacdes em termos gerais um padrao de IES com qualidade reconhecida pelo
MEC. Tal conclusdo gera o pensamento de que essas regides também tendem a ter
dificuldades para agregar investimentos privados e realizar exposi¢cbes de suas

marcas.

Ainda no contexto de qualidade das IES, vale destacar a situacao da regido
Sudeste, que lidera o percentual de IES na faixa 5 do IGC (TABELA 4), mas perde
para a regido Sul quando séao analisadas as IES com faixa 4 (TABELA 4). Nessa
disputa entre regido Sudeste e Sul, em termos percentuais que considerem apenas
as IES contidas na regido analisada (TABELA 4), a regidao Sudeste atinge altos
indices nos extremos (faixas 1 e 2, consideradas baixa qualidade; e 5, considerada a
mais alta qualidade). Ja a regido Sul se mantém em geral equilibrada e lidera em
percentual de IES nas faixas 3 e 4 (TABELA 4). Isso demonstra a diversidade de IES
com varios niveis de qualidade que a regido Sudeste possui, em comparagcdo a uma
realidade levemente mais equilibrada da regido Sul. Tal observacdo enseja o
pensamento de que as IES da regido Sul podem se sentir mais confiantes para

realizar acdes de exposicao da marca do que as IES da regido Sudeste em geral.

Algo que também chama atencdo nas tabelas (TABELA 3; TABELA 4) é o
alto indice de instituicbes Sem Conceito (SC), por auséncia de ingressantes ou
concluintes no Exame Nacional de Desempenho de Estudantes (ENADE). Esse
dado é apresentado pela linha SC das tabelas (TABELA 3; TABELA 4). De acordo
com o relatério do IGC, mais de 16% das instituicbes ndo possui ingressantes ou
concluintes no ENADE. Isto significa que algumas instituicbes ainda ndo se

estruturaram de tal maneira a formar turmas e submeté-las ao ENADE, seguindo
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orientacdo do MEC, para que seu IGC possa ser calculado e divulgado. Em termos
objetivos, isso mostra que os proximos relatérios do IGC j& poderdo contabilizar um
evidente crescimento no numero de IES com dados consolidados. Entédo, caso se
confirme o sentimento otimista de que a qualidade das IES em termos gerais no pais
tende ao equilibrio intermediério, por ndo se encontrar em estado alarmante de
cuidados, € possivel que esse equilibrio seja alcancado pelas IES que sairem dessa

condicdo “Sem Conceito”.

A situacdo das IES, porém, atualmente, mesmo com um possivel sentimento
otimista, ndo é favoravel. Com a TABELA 3, foi possivel ver a situacdo néo favoréavel
das IES do pais para acBes de exposicdo da marca, 0 que incluiria internet e
também possiveis atuagbes em sites de rede social. A TABELA 4 afunilou as
observacdes para as regides brasileiras, considerando suas realidades intrinsecas
guando trabalhou com percentuais. Surge agora a necessidade de especificar ainda
mais e conhecer como os diversos tipos de IES fazem parte dessas estatisticas
envolvendo qualidade. Assim, € possivel observar a situacdo especifica de
universidades, centros universitarios e faculdades e analisar, em um cenario
regional, que tipos de IES fogem a tendéncia nacional de qualidade e podem vir a

assumir acdes de exposicao.
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Tabela 5 — Distribui¢cdo de IES publicas e IES privadas por tipo de IES e regido

Publica Privada

Total de_I~ES
Universidade uniggrstirt%rio Faculdade Universidade uni(\i(eers:[irt%rio Faculdade porTegiao
Norte 17 1 4 1 8 100 131
Nordeste 39 0 17 6 5 336 403
Centro-Oeste 12 0 4 5 11 199 231
Sudeste 35 4 51 52 84 820 1046
Sul 28 3 14 23 14 282 364
Total por 131 8 90 87 122 1737 2175
tipo de IES

Fonte: Criado pelo autor a partir de dados extraidos de INEP (2011b)

Nota: vale lembrar que o nimero de IES publicas do pais € 229 e o nimero de |IES privadas é 1946 (TABELA 2).
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Ao se observar cada uma das regides na TABELA 3, apresentada
anteriormente, € possivel perceber que, em todas elas, sdo as faculdades que
lideram o numero de IES entre as faixas 2 e 3 do IGC. J4 ao se observar apenas as
universidades em cada regido, sera visto que, exceto o Norte, todas as demais
regides tém a maioria de suas universidades entre as faixas 3 e 4, que vai da
qualidade intermediaria a alta. Com essa observacgdo, pode-se concluir que, em
geral, as faculdades brasileiras se encontram em situacdo mais delicada quanto a
gualidade do que as universidades. Isso enseja 0 pensamento de que as
universidades brasileiras tendem a se expor mais em a¢des de comunicacéo do que
as faculdades. Obviamente isso considerando apenas a andlise sobre a qualidade
dessas organizacgdes, que seria um fator limitante para exposi¢cdes de marca para o
publico (ZEITHAML, 1988; LOVELOCK; WRIGHT, 2001; FULD, 2007).

Apesar do possivel receio de as faculdades se exporem devido a baixa
avaliacdo de qualidade, ha de se perceber que tais instituicbes sdo em sua maioria
de dependéncia administrativa privada (TABELA 2; TABELA 4; TABELA 5), o que as
obriga a exposicdes de marca em acdes de comunicacdo para atrair clientes
(KOTLER, 1994). Através da TABELA 5, é possivel perceber que apenas as
instituicbes do tipo universidades tém sua maioria com dependéncia administrativa
publica. Isso mostra que somente as universidades, dentre os trés tipos de IES, em
geral, ndo necessitam tao incisivamente de acdes com finalidade lucrativa, como

atos comerciais ou massivas acdes de comunicacao para fins comerciais.

Isso poderia levar ao pensamento de que as universidades nao tenderiam a
exposicdes de sua marca massivamente em meios de comunica¢do. Porém, como
visto na TABELA 3, as universidades estdo em boa situacdo no que tange as
avaliacbes de qualidade. Assim, ndo haveria nelas impedimento para expor sua
marca por causa de problemas graves de qualidade. Logo, mesmo sem uma
urgéncia comercial de expor a marca, as universidades publicas possuem a
oportunidade de realizar tais acdes de exposicao, incluindo internet, devido a boa

gualidade em que foram avaliadas em geral.

Conclui-se com isso, nessa primeira parte de andalise das pesquisas, que

realmente € o Sudeste que acumula grande parte da riqueza do pais e, portanto,
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guem mais tende a acumular também os principais investimentos. Além disso, é
possivel acrescentar que o Norte e o Nordeste sdo as regibes que demonstram
maior dependéncia governamental para alavancar investimentos na area de
educacéao superior, por serem as que menos produzem riqueza per capita e as que
mais possuem IES publicas. E possivel concluir também que as universidades
brasileiras, mesmo sendo em maioria publicas, estdo com bom namero no IGC, o
gue lhes confere uma oportunidade para se exporem sem 0 receio de impactos
negativos devido a sua qualidade. Ja as Faculdades em geral ndo teriam a mesma
confianca, mas por serem em sua maioria de iniciativa privada, possuem a tendéncia
a se expor por necessidade comercial de agregacao de clientes. Por isso, enfim, é
possivel acrescentar que, seja por terem melhores avaliagbes, seja por auxilio
governamental ou necessidade comercial, a justificativa de exposicdo da marca
pelas IES brasileiras existe para todas, porém com tendéncia a ser feita de maneira
ainda timida. Isso porque a necessidade de exposicdo com fins comerciais sofre o
impacto negativo da baixa avaliacdo de qualidade que muitas IES alcancaram, ao
mesmo tempo em que a boa avaliacdo de qualidade de algumas IES esbarra na
falta de urgéncia comercial, por serem em geral publicas. Por isso a possivel timidez

das acbes, mas ndo a falta de justificativa.

Analisada a situacdo das IES pelo pais, cabe agora analisar, mesmo com 0s
cenarios observados nessa primeira parte da pesquisa, como tais IES atuam em
sites de rede social, tendo em vista que essa atuacdo realiza uma exposicdo de
suas marcas como uma acao de marketing, que pode ser benéfica a manutencao
tanto de instituicbes publicas quanto privadas, seja universidades, seja centros
universitarios ou faculdades (FULD, 2007; RECUERO, 2009; KOTLER et al., 2010;
GABRIEL, 2010).
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6.2 Atuacao das IES nas redes sociais da internet

A pesquisa levantou trés hipéteses para analisar a atuagcédo das instituicdes

de ensino superior brasileiras nos sites de rede social. Foram elas:

e mais de 50% das instituicbes de ensino superior brasileiras possuem
registro oficial em redes sociais da internet;

e mais de 50% das instituicdes de ensino superior brasileiras mantém
atuacbes com caracteristicas conversacionais e informacionais nas
redes sociais da internet;

e 0 Sudeste € a regido que possui mais instituicdes com atuacao ativa

nas redes sociais da internet.

Para verificar tais hipoteses, a pesquisa analisou 2.175 instituicbes de
ensino superior divulgadas pelo Ministério da Educacdo (MEC) no relatério do indice
Geral de Cursos (IGC) (INEP, 2011b). Vale novamente reforcar que o relatério
completo do IGC (INEP, 2011b) contéem 2.176 IES, sendo que a Faculdade
Integrada de Pernambuco (FACIPE) encontra-se na condicdo sub judice. Portanto
sem nota de IGC divulgada. Para evitar inconsisténcias, esta pesquisa decidiu
trabalhar apenas com as instituicdes que tiveram suas avaliagdes no IGC calculadas
entre as faixas 1, 2, 3, 4, 5 e SC (Sem Conceito), excluindo, assim, a referida

instituicdo sub judice.

Para a realizacdo viavel da analise, foi feito um recorte dentre as varias
redes sociais existentes na internet e definiu-se que seriam analisadas aquelas
localizadas dentro dos sites de rede social Twitter e Facebook, tendo em vista o
visivel crescimento de tais sites no Brasil e no mundo e as formas de interacdo de
cada uma delas (COMSCORE, 2011b; 2011c; IBOPE, 2011a; 2011b; WARC, 2011),

conforme explicado também na metodologia deste trabalho.

Vale esclarecer que, neste trabalho, é utilizada nomenclatura especifica de
trabalhos envolvendo internet. Assim, estabeleceram-se 0s seguintes termos

técnicos para auxiliar o texto (QUADRO 4).
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Quadro 4 — Termos abordados na pesquisa sobre atuacéo das IES em sites de rede social

TERMOS EXPLICAGCOES

Espacos eletrénicos oficiais das IES cujos enderecos foram cadastrados pelas proprias IES no e-
MEC, sistema de tramitacao eletronica de regulamentacdo de IES desenvolvido pelo Ministério da
Educagdo e no qual se pode consultar dados cadastrais e institucionais das instituicdes
credenciadas.

Site oficial das IES

Instituicdes que possuem seus sites oficiais com acesso normalizado. Nao fazem parte desses sites
IES com site oficial acessivel ambientes que estejam fora do ar, com erro de conexdo ao servidor de hospedagem ou com pagina
em construcdo sem qualquer contetido publicado.

Primeira pagina eletrénica que abre logo que se acessa o0 endereco eletronico da IES cadastrado no

Paginainicial do site oficial das IES sistema e-MEC.

Instituicdes que possuam contas oficiais registradas em sites de rede social. Para identificar se essas
contas sdo oficiais, € observado se a IES faz divulgacdo da referida conta na pagina inicial de seu
IES com registros oficiais em sites de rede | site oficial, cadastrado no e-MEC. Caso haja a divulgacao, é observado também se a divulgacao faz

social link para o registro oficial da IES em site de rede social. Se o link estiver em funcionalmente normal,
a conta para onde o link levar é identificada como registro oficial da IES no referido site de rede
social.

Instituicdes que possuam nha péagina inicial do seu site oficial elementos que divulguem seus registros
oficiais em sites de rede social. Para identificar essa divulgacdo, € observada a presenca de
logomarca, widget, selo, banner ou titulo em grande formato, com link e que chame o usuario para
acessar o registro oficial da IES no referido site de rede social.

IES que divulgam seus registros em sites
de rede social na péagina inicial de seus sites
oficiais

IES com registro oficial em sites de rede | Instituicdes que ndo s6 tenham registro oficial em sites de rede social, mas que também mantenham
social tais registros com acesso publico e publicacdo de contetdo durante o periodo da pesquisa.

Instituicdes que ndo possuam na péagina inicial do seu site oficial elementos que divulguem seus
registros oficiais em sites de rede social ou que mantenham tais registros sem acesso publico ou
sem publicacdo de contelddo durante o periodo da pesquisa.

IES sem registro oficial em sites de rede
social

Fonte: Elaborado pelo autor
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Esclarecidos o0s principais termos a serem abordados nesta parte do
trabalho, pode-se agora partir para a definicho dos parametros abordados na
pesquisa e as analises das observacoes.

Para analisar cada uma das hip6teses levantadas, foram tomados como

parametros de analise os seguintes pontos:

e a divulgacdo que os sites das IES fazem para promover seu registro
oficial nos sites Twitter e Facebook;

e 0O tipo de interacdo que as IES fazem dentro dos sites Twitter e
Facebook, considerando os tipos conversacional e informacional;

e a quantidade de IES com atuacdo ativa distribuidas por regido

brasileira.

Os parametros acima foram definidos com base nas hipOteses deste
trabalho, para delimitar o objeto de pesquisa e ter material util para analise. Foi a
partir dos parametros acima que se possibilitou a definicAo dos dados a serem
recolhidos. Apos o recolhimento dos dados, foi possivel iniciar a analise das

hipéteses da pesquisa.

Com a analise das trés hipoteses supracitadas, foi possivel verificar que
muitas instituicdes de ensino superior ndo promovem qualquer atuacédo oficial dentro
dos sites de rede social analisados. Além disso, foi também possivel verificar que,
das IES que possuem registros oficiais em sites de rede social, o Twitter se
apresentou como principal ambiente. Dentro do Twitter, concluiu-se que as IES com
atuacdo ativa preferem realizar ambos os tipos de atuacdo, informacional e
conversacional, e ndo apenas informacional, como era também possivel imaginar.
Por fim, assim como se mostraram destacadas positivamente PIB e IGC (TABELA 1;
TABELA 3), as regifes Sudeste e Sul apareceram também como as mais atuantes
ativamente em sites de rede social, ndo apenas com a divulgacdo de que possuiam
registros no Twitter e no Facebook, mas também mantendo seus registros

atualizados e com algumas dinamicas conversacionais.
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ApOs esse resumo sobre as principais descobertas das analises que se
seguem, o trabalho iniciard a descricdo de como tais analises foram montadas, suas

reflexdes especificas e suas conclusdes em maiores detalhes.

6.2.1 Andlise da Hipdtese 1

A hipétese 1 afirma:

e mais de 50% das instituicbes de ensino superior brasileiras possuem

registro oficial em redes sociais da internet.

Para analisar tal hipdtese, & necessario verificar inicialmente quais IES
divulgam, de forma explicita, seus registros oficiais em site de rede social. Em
seguida, é necessario analisar se elas mantém acfes de publicacdo de conteludo e
interagcdo com seu publico através de tais sites de rede social ou se mantém seus

registros desatualizados.

Para prosseguir a analise, foi estabelecida como parametro a divulgacéao que
as IES fazem oficialmente de seus registros em sites de rede social. Foi atraves
dessa divulgacao feita pelas IES que se conseguiu recolher os links oficiais das IES
nos sites de rede social. Por isso, a pesquisa encontrou como Unica forma viavel
levantar tais links visitando cada um dos sites das IES e verificando a existéncia ou

nao de elementos que fizessem tal divulgacéo.

Como o parametro definido para posterior levantamento de dados foi “A
divulgacdo que os sites das IES fazem para promover seu registro oficial nos sites

Twitter e Facebook”, foi possivel definir como dado a ser colhido:

e as IES que contenham, na pagina inicial de seu site, elementos que

divulguem o registro oficial dessas IES em sites de rede social.

Por questdes de viabilidade da pesquisa, esses elementos foram

observados na péagina inicial do site da referida IES, por entender que tal ambiente
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estabelece uma comunicagdo online institucional e promocional oficial, de forma
central, com o publico da organizagédo (FULD, 2007). Em seguida, de posse da lista
de IES que continham em seus sites elementos que divulgassem seus registros em
sites de rede social, foi possivel analisar o0 uso que essas IES faziam desses sites de
rede social. Com isso, foi possivel, por fim, analisar se elas mantinham atividades
constantes nas redes sociais da internet ou se 0s registros estavam sem atividade,
contribuindo, assim, para andlise da hipétese 1 por completo e inicio da analise
sobre a hipotese 2.

O formato da pesquisa para a analise da hipotese 1 pode ser visto no
esquema apresentado na FIGURA 2 a seguir.

130



Figura 2 — Esquema da estrutura metodoldgica para andlise da hipotese 1

ANALISE DA
HIPOTESE 1
H
N~ J{\ Hipotese 1 ]
I Mais de 50% das instituicdes de ensino superior brasileiras possui registro oficial em redes sociais da internet
\ T T T
o - Parametros
_O reforgo de comunicagao que os sites das |IES fazem para divulgar seu registro oficial em sites Twitter e Facebook
| Dados |
_Presenca de elementos de divulgag¢éo com link, em funcionamento normal, para o site de rede social
Elementos: logomarca, widget, selo, banner, menu ou titulo em grande formato
Local dos elementos: pagina inicial do site principal da IES
Link em funcionamento normal: links que fagam ligacdo direta para a pagina oficial
. da |IES dentro do referido site de rede social. Nao foram aceitos links quebrados ou
| que direcionassem meramente para a pagina inicial do site de rede social

Fonte: Elaborado pelo autor
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Para levantar os dados a analise, primeiramente a pesquisa buscou e
catalogou cada um dos enderecos de site oficiais de todas as IES contidas no
relatério do IGC, exceto a IES em condi¢cdo sub judice, como j& afirmado. Essa
busca foi realizada dentro do e-MEC, sistema de tramitacdo eletrbnica de
regulamentacao de IES desenvolvido pelo MEC e no qual se pode consultar dados
cadastrais e institucionais das instituicbes credenciadas. Foram no total 2.175
instituicdes investigadas. ApOs catalogar o endereco de site oficial das IES, visitou-
se cada um desses 2.175 enderecos de site e verificou-se a existéncia ou nao de
elementos que divulgassem o registro da referida instituicdo de ensino em sites de
rede social. Para classificar os dados observados, avaliava-se se havia ou nao
elementos no site da IES que fizessem a divulgacdo de sites de redes sociais.

Assim, montou-se o cenario de acordo com 0s termos que seguem:

Quadro 5 — Termos abordados para classificar a existéncia de divulgacao de
registro oficial em Twitter e Facebook feito pelas IES

TERMOS

EXPLICACAO

Com divulgacéao de
registro oficial para
Twitter e Facebook
(Ambos)

P&gina inicial do site da IES com presenca de logomarca, widget, selo,
banner ou titulo em grande formato com link, que chame para ambiente
de registro oficial da IES no referido site de rede social: Twitter e
Facebook, sendo aceitos também links que chamem para uma segunda
pagina promocional dentro do site da IES que, por sua vez, faca o link
em funcionamento normal para o referido site de rede social

Com divulgacéo de
registro oficial apenas
para Twitter

Pégina inicial do site da IES com presenca de logomarca, widget, selo,
banner ou titulo em grande formato com link, que chame exclusivamente
para ambiente de registro oficial da IES no site de rede social Twitter,
sendo aceitos também links que chamem para uma segunda pagina
promocional dentro do site da IES que, por sua vez, faga o link em
funcionamento normal para o site de rede social Twitter

Com divulgacéo de
registro oficial apenas
para Facebook

Pégina inicial do site da IES com presenca de logomarca, widget, selo,
banner ou titulo em grande formato com link, que chame exclusivamente
para ambiente de registro oficial da IES no site de rede social Facebook,
sendo aceitos também links que chamem para uma segunda pagina
promocional dentro do site da IES que, por sua vez, faca o link em
funcionamento normal para o site de rede social Facebook

Sem divulgacéo de
registro oficial nem
para Twitter nem para
Facebook

Pégina inicial do site da IES sem qualquer presenca de logomarca,
widget, selo, banner ou titulo em grande formato com link, que chame o
usuario para a pagina oficial da IES no referido site de rede social
(Twitter e/ou Facebook) ou pégina inicial do site da IES com presenca
de tais elementos, porém sem link em funcionamento normal para o
referido site de rede social, ndo sendo aceitos links quebrados ou que
sejam direcionados meramente a pagina inicial do site de rede social

Fonte: Elaborado pelo autor
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Em um primeiro momento, analisou-se se a instituicdo de ensino superior
divulga ou nado, de forma oficial, seu registro nos referidos sites de rede social. Em
um segundo momento, apds recortar apenas aquelas IES que mantém registro

oficial divulgado em suas péaginas, € possivel analisar suas formas de atuacao.

Conforme citado, a analise do site principal das IES foi realizada com 2.175
instituicbes, observando a existéncia ou ndo de elementos como logomarca, widget,
selo, banner ou titulo em grande formato, localizado na pagina inicial do site da IES,
gue chamasse o usudario para a pagina oficial dela no Twitter e/ou Facebook.
Percebeu-se com essa primeira analise (GRAFICO 2) que cerca de metade das IES
realmente ndo promove qualquer divulgacdo de seus registros no Twitter ou no
Facebook, o que enseja 0 pensamento de que elas néo participam oficialmente dos
referidos sites de rede social. Como a outra metade das IES analisadas divulga seus
registros nos sites de rede social, (GRAFICO 2), é possivel perceber que a atuacéo
das IES no cenario de redes sociais da internet é atualmente equilibrada, com
tendéncia ao crescimento para mais registros, tendo em vista o crescimento dos
sites de rede social nos ultimos anos, em nimero de usuarios (COMSCORE, 2011b;
2011c; IBOPE, 2011a; 2011b; WARC, 2011).
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Gréfico 2 — Distribuicdo das IES por existéncia de registro oficial em site de
rede social

® Com divulgagdo de registro
oficial para Twitter e
Facebook (Ambos)

B Com divulgagdo de registro
oficial apenas para Twitter

Com divulgagao de registro
oficial apenas para Facebook

B Sem divulgacdo de registro
oficial para Twitter nem

4;092% Facebook
NUmeros absolutos Distribuicdo percentual

Com divulgag&o de registro oficial o
para Twitter e Facebook (Ambos) 770 35,4%
Com dlvulgagao_de registro oficial 240 11,0%
apenas para Twitter
Com divulgag&o de registro oficial 89 41%
apenas para Facebook
Sem dlvglgagao de registro oficial 1076 49.5%
para Twitter nem Facebook
TOTAL DE IES 2175 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Apesar de mostrar que quase metade das IES divulgam seus registros
oficiais em sites de rede social (GRAFICO 2), isso ndo significa que tais registros
séo espelho de uma atuacao ativa dentro das referidas redes. Vale ressaltar, porém,
gue ter o registro oficial nos sites de rede social € o primeiro passo para uma
atuacao ativa da organizac¢ao junto ao seu publico online utilizando tal novo meio de
comunicacdo (RECUERO, 2010).

Foi verificado durante a analise da hipotese 1 que poucas IES mantém
elementos de divulgacédo de sites de rede social em seus sites com links invalidos,
gue estejam quebrados ou meramente apontando para a pagina inicial do site de
rede social. Em outras palavras, as IES que realizam tal divulgacdo a fazem em

maioria com links véalidos, que apontam para destinos realmente existentes.
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Viu-se também que algumas IES optam por divulgar apenas um registro
oficial em site de rede social, considerando os dois sites aqui analisados, o que esta
a indicar que elas atuam apenas em um — ou apenas no Twitter ou apenas no
Facebook. Por outro lado, outras optam por divulgar o registro oficial em ambos os
ambientes, considerando que atuam nos dois simultaneamente. Por fim, ha também
aquelas que optam por divulgar registros em trés ou mais sites de rede social, o que
ensejaria nova pesquisa sobre atuacao.

Considerando os dois principais sites de rede social enfatizados na presente
pesquisa, foi possivel concluir que o Twitter é o site de rede social preferido das IES,
visto que a maioria das instituicdes optaram por atuar nos dois sites de rede social
analisados, Twitter e Facebook (GRAFICO 2), sendo que o Twitter supera o
Facebook no numero de IES que divulgam apenas um registro oficial de site de rede
social. Para ilustrar o argumento e facilitar a visualizacao dos dados, foi construida a
FIGURA 3 contendo os universos abordados.

Figura 3 — Distribuicdo das IES por existéncia de registro oficial em site de
rede social

UNIVERSO DAS IES
COM REGISTRO OFICIAL
EM TWITTER E FACEBOOK
(1099 IES)

IES apenas
no Facehook
IES apenas (89 IES)
no Twitter IES presentes
{240 IES) tanto no Twitter
quanto ho Facebook
(770 IES)

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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Ainda diante da hipotese 1, analisou-se a distribuicdo regional das IES que
atuam em sites de rede social e o tipo de IES mais atuantes. Viu-se no GRAFICO 2
nameros gerais sobre a atuacdo das IES em sites de rede social, incluindo registros
oficiais ativos e ndo ativos. Montar também um cenério especificando a distribuicdo
regional dessas IES atuantes e seu tipo seria essencial para se conseguir analisar o
desempenho das IES com as varias realidades do pais (TABELA 1; TABELA 2) e as
caracteristicas especificas por tipo de IES (QUADRO 3; TABELA 3). Esse trabalho,
entdo, tomou como base os dados do GRAFICO 2 e os especificou por regio
brasileira e por tipo de IES (TABELA 6; TABELA 7), como visto a seguir.

A regido Sudeste, com os novos cruzamentos (TABELA 6; TABELA 7),
aparece novamente na lideranca dos dados, seguida da regido Sul quando se trata
do Facebook (TABELA 7), mas surpreendentemente seguida da regido Nordeste
guando se trata de Twitter (TABELA 6).
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Tabela 6 — Distribuicéo de IES com registro oficial no Twitter por regido e tipo

IES com registro oficial no Twitter

Universidades Centros universitarios Faculdades Total de IES Distribuicéo
por regido percentual s6 das
Numero Percent. Numero Percent. Numero Percent. Coorﬂcrizglllr?éro :)Efii(;??or?.%\;ﬁig
absoluto regional absoluto regional absoluto Regional S Cx ek
Twitter por regiao
Norte 14 10,9% 6 7,3% 49 6,1% 69 6,8%
Nordeste 27 20,9% 3 3,7% 167 20,9% 197 19,5%
Centro-Oeste 11 8,5% 6 7,3% 66 8,3% 83 8,2%
Sudeste 52 40,3% 57 69,5% 370 46,3% 479 47,4%
Sul 25 19,4% 10 12,2% 147 18,4% 182 18,0%
TOTAL por
coluna 129 100,0% 82 100,0% 799 100,0% 1010 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Legenda:

“Numero absoluto” significa o niumero real de IES de acordo com o Tipo de IES referenciado na coluna da tabela e a regido geografica
referenciada na linha da tabela;

“Percent. regional” significa a distribuicdo percentual das IES de acordo com o Tipo de IES referenciado na coluna da tabela e a regido
geografica referenciada na linha da tabela. Prova disso é que o total dos percentuais da coluna da tabela é sempre 100%;

“TOTAL por coluna” significa a soma dos numeros contidos na coluna analisada.

Nota:

*Somatorio de todas das IES contidas em determinada regido geografica do Brasil, referenciada na linha da tabela.

**Percentual considerando somente as IES com registro oficial no Twitter contidas na regido geografica do Brasil referenciada na linha da
tabela.
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Tabela 7 — Distribuic&o de IES com registro oficial no Facebook por regido e tipo

IES com registro oficial no Facebook

Universidades Centros universitarios Faculdades Total de IES Distribuicéo
por regido percentual s6 das
. Distribuicédo , Distribuicédo , Distribuicdo | com registro IES com registro
Numero Numero Numero - i
absoluto percent_uNaI absoluto percent_uNaI absoluto percent_u~al oficial no oficial no F_acebook
por regiao por regiao por regido Facebook* por regido**
Norte 5 5,4% 4 6,0% 45 6,4% 54 6,3%
Nordeste 17 18,5% 2 3,0% 135 19,3% 154 17,9%
Centro-Oeste 8 8,7% 4 6,0% 57 8,1% 69 8,0%
Sudeste 37 40,2% 50 74,6% 331 47,3% 418 48,7%
Sul 25 27,2% 7 10,4% 132 18,9% 164 19,1%
TOTAL por
coluna 92 100,0% 67 100,0% 700 100,0% 859 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Legenda:

“Numero absoluto” significa o nimero real de IES de acordo com o Tipo de IES referenciado na coluna da tabela e a regido geogréfica
referenciada na linha da tabela;

“Distribuicéo percentual por regido” significa a distribuicdo percentual das IES de acordo com o Tipo de IES referenciado na coluna da tabela e
a regido geogréfica referenciada na linha da tabela. Prova disso é que o total dos percentuais da coluna da tabela é sempre 100%;

“TOTAL por coluna” significa a soma dos numeros contidos na coluna analisada.

Nota:

*Somatorio de todas das IES contidas em determinada regido geografica do Brasil, referenciada na linha da tabela.

**Percentual considerando somente as IES com registro oficial no Twitter contidas na regido geografica do Brasil referenciada na linha da
tabela.
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Com os novos cruzamentos de dados entéo vistos (TABELA 6; TABELA 7),
considerando o estudo regional apenas sobre as IES com registro oficial em sites de
rede social - universo de 1.099 IES (FIGURA 3), foi possivel observar que
novamente o Sudeste lidera, com 22,0% das IES que possuem registros oficiais no
Twitter e 19,2% das IES que possuem registro oficial no Facebook. Isso demonstra
gue o volume de IES presentes na regido Sudeste (TABELA 2; TABELA 3) confirma
uma tendéncia de esta regido ser a que mais agrega IES com iniciativa para se

expor e, consequentemente, com registro em sites de rede social.

O grande volume de IES na regido, assim como ocorreu no Sudeste, pode
também explicar o resultado do Nordeste no que se refere ao numero de IES com
registro no Twitter (TABELA 6). Isso porque o Nordeste é a segunda regido em
numero de IES do pais. O fato de a regido Nordeste ser ultrapassada pela regiao Sul
ao se analisar o numero de IES com registro oficial no Facebook pode decorrer da
razdo de o Facebook ser um site de rede social com tendéncia a atuacdes
conversacionais (RECUERO, 2010), o que lhe confere a disposicdo de mais
recursos a conversacdo com atores de redes sociais (QUADRO 1) e,
consequentemente, mais liberdade para que esses atores possam ganhar
autonomia de comunicacdo (GABRIEL, 2010; LI; BERNOFF, 2009). Isso aumentaria
0 risco para a instituicdo ao se expor. Por esse pensamento, o Twitter, como um site
de rede social com tendéncia informacional (RECUERO, 2010), realmente se
encaixaria como o ambiente de menor risco a atuacdo das IES do Nordeste, se

comparado ao Facebook.

Ainda no contexto das IES com registro oficial em sites de rede social -
universo de 1.099 IES (FIGURA 3), é possivel perceber que as faculdades se
apresentam como as instituicbes com maior namero tanto no Twitter quanto no
Facebook (TABELA 6; TABELA 7). Porém vale reforcar que o volume de faculdades,
84% das IES, é muito superior ao das demais instituicdes (GRAFICO 1). Diante
dessa possivel distor¢do, viu-se como necessaria a constru¢cdo de um cruzamento
de dados que considerasse apenas o desempenho por tipo de IES, relacionada
somente ao universo do tipo de IES em questdo, o que resultou na TABELA 8 a

seqguir.
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Tabela 8 — Distribuicdo de IES com registro oficial em site de rede social por
tipo de IES

Universidades com Centros universitarios Faculdades com
registro oficial em site | com registro oficial em | registro oficial em site
de rede social site de rede social de rede social
Percentual Percentual Percentual
Numero | sobre o total Numero sobre o total Numero sobre o
absoluto de absoluto de centros absoluto total de
universidades universitarios faculdades
Twitter 129 59,2% 82 63,1% 799 43, 7%
Facebook 92 42.2% 67 51,5% 700 38,3%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Nota: o universo das IES com registro oficial no Twitter € de 1010 IES. Ja o universo das IES com
registro oficial no Facebook é de 859 IES. Para melhor entendimento dos dado, ver FIGURA 3.

Com a TABELA 8, ficou mais clara a observacao de que as faculdades sao
maioria no numero absoluto de IES com registro oficial em sites de rede social, mas
gue ndo mantém esse mesmo desempenho considerando apenas 0 universo das
préoprias faculdades. Significa que o desempenho das faculdades, diante dos outros
tipos de IES, é timido. E provavel que isso ocorra pelo mesmo risco de exposicio
gue parece intimidar a regido Nordeste, conforme analise relativa a TABELA 6;
TABELA 7; QUADRO 1. O risco se daria pela baixa qualidade avaliada e, no caso
das faculdades, pela auséncia em divulgacéo da iniciativa publica (TABELA 2) caso

houvesse problemas comerciais com a exposi¢cado da marca.

E importante observar que, ao analisar o nimero de IES da regido Norte,
ainda diante das tabelas 6 e 7, é possivel destacar que tal regido possui
aparentemente pouca participacdo. Essa, seria, porém, uma conclusdo simpléria
tendo em vista que a regido Norte possui apenas 6,02% das instituicbes de ensino
superior do Brasil (TABELA 2). Portanto, se comparada a outras regides brasileiras,
a regido Norte ndo conseguiria atingir altos percentuais devido a seu baixo numero
de IES contidas no relatorio IGC (INEP, 2011b).

Para identificar, assim, um percentual que demonstrasse o comportamento

da regido na sua relacdo com as redes sociais da internet, seria necessario tracar
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ndo um percentual com base no universo de IES de todo o pais, mas sim um
percentual com base apenas nas IES da propria regido. Seria uma andlise com
universo restrito, e ndo nacional, como foi feito na TABELA 8, por exemplo. Tal
cruzamento se justifica porque, dessa forma, as especificidades de cada regido
poderiam ser preservadas e a pesquisa se ateria a analisar apenas o desempenho
da regidao com os recursos que hoje ela possui. Surge, por exemplo, a questao de
saber se 0s recursos que fizeram o Sudeste ser a regido com maior niumero de IES
também auxiliaria 0 desempenho desta regido na relacdo com as redes sociais da
internet. Da mesma forma, surge a questao com a regido Norte, se cujos recursos
gue a fizeram ser a regido com menor nimero de IES serviriam da mesma forma no
desempenho desta regido na relacdo com as redes sociais da internet. Ao analisar
sob essa perspectiva, a presente pesquisa passa a ser mais assertiva na concluséo

sobre as analises.

Conforme exposto, diante da nova visdo sobre as aplicacfes percentuais,
caminhou-se para a construgdo de um novo cruzamento de dados, considerando
agora o universo das proprias regibes analisadas. Dessa maneira, seria possivel
comparar regibes com base no desempenho de que cada uma delas dentro de sua
realidade especifica, que ora auxilia na ascensao de alguns numeros, ora atrapalha.
Assim, realizou-se o cruzamento entre as IES com registro oficial em sites de rede
social, os tipos de instituicdes analisados e as regides brasileiras onde estdo as IES
(TABELA 8).
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Tabela 9 — Distribuicdo de IES com registro oficial no Twitter por regido e tipo, com percentual relacionado apenas as
IES daregido analisada

IES com registro oficial no Twitter dentro de cada regido brasileira

Universidades Centros universitarios Faculdades
Total de Percentual Total de Percc;e;tual
Total de Percentual de centros Total de de centros faculdades Total de
. . Total de . . . o ) s . faculdades
universidades universidades universidades | universitarios centros universitarios | no Brasil, faculdades com
no Brasil, com reagistro | €°™M registro no Brasil, universitarios | com registro com ou com reqistro
com ou sem ' Te9 oficial no com ou sem | com registro oficial no sem registro =g
. o oficial no - . . ) - - oficial no
registro oficial . Twitter dentro registro oficial no Twitter registro oficial no .
. Twitter o 2 . o . Twitter
no Twitter da regido oficial no Twitter dentro da oficial no Twitter
: o . dentro da
Twitter regiao Twitter x
regiao
Norte 18 14 77,8% 9 6 66,7% 104 49 47,1%
Nordeste 45 27 60,0% 5 3 60,0% 353 167 47,3%
Centro- 0 o o
Oeste 17 11 64,7% 11 6 54,5% 203 66 32,5%
Sudeste 87 52 59,8% 88 57 64,8% 871 370 42,5%
Sul 51 25 49,0% 17 10 58,8% 296 147 49,7%
TOTAL por
coluna 218 129 130 82 1827 799

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Nota:

*Somatorio de todas das IES contidas em determinada regido geografica do Brasil, referenciada na linha da tabela.

**Percentual considerando somente as IES com registro oficial no Twitter contidas na regido geografica do Brasil referenciada na linha da

tabela.
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Tabela 10 — Distribuicdo de IES com registro oficial no Facebook por regido e tipo, com percentual relacionado
apenas as IES daregido analisada

IES com registro oficial no Facebook dentro de cada regiéo brasileira

Universidades Centros universitarios Faculdades
Percentual de Total de Percentual Total de Percde;tual
Total de . . centros Total de de centros faculdades Total de
. . Total de universidades . o ) s . faculdades
universidades . - - universitarios centros universitarios | no Brasil, faculdades
- universidades | com registro . . s - com
no Brasil, . .- no Brasil, universitarios | com registro com ou com X
com registro oficial no ; - X registro
com ou sem - com ou sem | com registro oficial no sem registro 7S
. o oficial no Facebook . . - - oficial no
registro oficial registro oficial no Facebook registro oficial no
Facebook dentro da -2 - Facebook
no Facebook T~ oficial no Facebook dentro da oficial no Facebook
regido ~ dentro da
Facebook regiao Facebook ~
regiao
Norte 18 5 27,8% 9 4 44,4% 104 45 43,3%
Nordeste 45 17 37,8% 5 40,0% 353 135 38,2%
Centro- o o o
Oeste 17 8 47,1% 11 4 36,4% 203 57 28,1%
Sudeste 87 37 42 .5% 88 50 56,8% 871 331 38,0%
Sul 51 25 49,0% 17 7 41,2% 296 132 44,6%
TOTAL por
coluna 218 92 130 67 1827 700

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Nota:

*Somatério de todas das IES contidas em determinada regido geografica do Brasil, referenciada na linha da tabela.
**Percentual considerando somente as IES com registro oficial no Twitter contidas na regido geografica do Brasil referenciada na linha da

tabela.
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A partir desse novo cruzamento (TABELA 9; TABELA 10), é possivel
observar que a quantidade de IES com registro no Twitter, em relacdo as IES
presentes na regidao, aproxima-se da metade, sempre com percentuais acima de
40% — exceto as faculdades da regido Centro-Oeste. Mas, por outro lado, ao se
analisar o Facebook, o numero de IES que ndo possuem registro nesse site de rede
social é alarmante, explicitando inclusive que apenas 0s centros universitarios da
regido Sudeste passaram de 50%. Isso demonstra que a atencéo das regides estao
voltadas mais ao site de rede social Twitter do que ao site de rede social Facebook,
tendo em vista suas especificidades regionais.

Tais numeros (TABELA 9; TABELA 10) mostram um espelho do grafico
macro (GRAFICO 2), que explicitou metade das IES brasileiras ainda sem registro
oficial em site de rede social. Contudo, com as ultimas tabelas (TABELA 9; TABELA
10), foi possivel perceber que o site de rede social Facebook n&o possui baixos
indices apenas nas regides com menor numero de IES, mas também em regides
com grande volume de IES, como o Sudeste e o Sul. E fato que as regides com
menor nimero de IES ainda sdo aquelas também com menor nimero de IES com
registro em sites de rede social, porém o fato de as grandes regides também nao
alcancarem altos numeros em relacdo a elas mesmas ameniza o quadro das regides
com menos IES. Vé-se, assim, que, ao invés de este ser apenas um cenario
regional, como era possivel pensar quanto as regides Norte e Centro-Oeste, é na

verdade um cenario nacional.

A analise da hipétese 1, portanto, leva a conclusédo de que ela é verdadeira,
uma vez que pouco mais da metade do namero de IES brasileiras (50,5% das IES

do pais) possui registro em sites de rede social.

Apesar da validacdo da hipétese 1, questiona-se se todas as IES com
registro em sites de rede social realmente atuam ativamente nesses ambientes, seja
de forma conversacional e/ou informacional, o que também serd observado na

analise da hipétese 2.
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6.2.2 Andlise da Hipdtese 2

A hipétese 2 afirma:

e mais de 50% das instituicdes de ensino superior brasileiras mantém
atuacbes com caracteristicas conversacionais e informacionais nas

redes sociais da internet.

Para analisar tal hipotese, é necesséario recuperar a lista das IES com
atuacéo em sites de rede social (GRAFICO 2) e analisar as formas de atuacéo de
cada uma delas (TABELA 6; TABELA 7; TABELA 8).

Tendo em vista que as analises da pesquisa foram alargadas, com novos
cruzamentos de dados e observacbes mais aprofundadas, sera possivel também
resgatar analises anteriores sobre tipos de instituicbes e localizacdo regional
(GRAFICO 1; TABELA 4; TABELA 5) para que possam ser montados quadros de

analise mais especificos.

Para a andlise da hipotese 2, foi estabelecido como parametro o tipo de
interacdo que as IES fazem dentro dos sites Twitter e Facebook, considerando os
tipos conversacional e informacional (RECUERO, 2009). Ao se considerar ambos 0s
tipos de atuacdo, é possivel analisar o padrdo de atuacdo das IES brasileiras e,
depois, analisar as especificidades regionais e algumas locais em profundidade. A
Unica forma viavel de levantar tais dados foi a visita a cada um dos ambientes
registrados pelas IES em sites de rede social. Através de cada visita, foi possivel

analisar as condicGes do ambiente e o conteudo publicado pelas IES.
Diante de tal parametro, foi possivel definir como dado a ser colhido:
e as IES que contenham atuacéo conversacional e/ou informacional

Apés o0 levantamento sobre as IES que contenham atuacodes
conversacionais e/ou informacionais, € possivel cruzar dados de forma a esclarecer
melhor a situacdo das IES em sua relacdo com as redes sociais da internet. Com
isso, pode-se observar o0 seguinte: formas de atividade executadas pelas IES nas

redes sociais da internet; existéncia de ambientes online registrados, mas
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negligenciados pelas IES; distribuicdo regional das IES com atuacao ativa, dentre

outros.

Nesse momento, portanto, foram tomadas como universo desta pesquisa
especifica apenas as IES que fazem divulgacdo de seus registros oficiais em sites
de rede social (GRAFICO 2; TABELA 6; TABELA 7; TABELA 8; TABELA 9; TABELA
10). Para analisar a forma como as IES trabalham suas atuag¢des nos sites de rede
social em que estao registradas, a pesquisa Vvisitou 0s registros existentes no Twitter
e no Facebook divulgados pelas 1.099 instituicbes de ensino superior levantadas
(GRAFICO 2).

Vale ressaltar que cada um dos ambientes em sites de rede social visitados
foi indicado pelas proprias IES através da divulgacdo que fizeram na péagina inicial
de seus sites oficiais. Para montar a analise proposta e também verificar a hipotese

2 deste estudo, a pesquisa seguiu o formato visto no esquema seguir.
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Figura 4 — Esquema da estrutura metodolégica para analise da hipotese 2

ANALISE DA
HIPOTESE 2

{ Hipotese 2 |

‘ Mais de 50% das instituigoes de ensino superior brasileiras mantém atuagées com
| caracteristicas conversacionais e informacionais nas redes sociais da internet

| Parametros |

O reforgo de comunicagéo que os sites das |IES fazem para promover seu registro oficial em sites Twitter e Facebook
O tipo de interagdo que as |IES fazem dentro dos sites Twitter e Facebook, considerando os tipos conversacional e informacional

' Dados |

" Dado ja levantado
na analise da Hipotese 1

IES que realizaram, na pagina inicial de seu site principal, divulga¢do de seu registro oficial em site de rede social-jf

Uso de recursos interativos no periodo definido para a pesquisa

Recursos interativos: publica¢do de contetdo (proprio ou replicado) e agdes de curtir, comentar, compartilhar ou mencionar

Periodo: Gltimos 30 dias a partir do dia da verificacéo

Classificagdo do uso dos recursos no periodo definido para a pesquisa

Tipos de uso: informacional, conversacional e sem atividade

Periodo: ultimos 30 dias a partir do dia da verificagao

Fonte: Elaborado pelo autor
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E importante lembrar que, para levantar os dados para andlise da hipotese
2, inicialmente se revisitaram os dados levantados para a andlise da hipétese 1 para
gue se pudessem listar as IES que apresentaram registros oficiais em sites de rede
social. Em seguida, j& na analise da hipotese 2, separaram-se as IES que realmente
mantinham seus ambientes ativos daquelas que mantinham seus ambientes
desatualizados ou sem acesso publico. Para tal andlise, visitou-se cada um dos links
de rede social divulgados pelas IES e analisou-se seu uso. Assim foi possivel

classificar o tipo de uso em conversacional ou informacional.

Para classificar os dados observados, ainda como parte da analise da
hip6tese 2, foi definido se havia ou ndo atuacao ativa publica das IES nos referidos
sites de rede social e, caso houvesse, como se dava essa atuacdo, se
conversacional, informacional ou ambos os tipos. Desse modo, foi montado o

cenario de acordo com a terminologia que segue:

Quadro 6 — Termos abordados para classificar a existéncia de atuacao ativa
publica em sites de rede social pelas IES

TERMO EXPLICACAO
Somente com atuagéo Instituicbes de ensino superior que ndo publicam nenhum
conversacional contetdo se nao for resposta a algum usuario, contetdos com

mencbes a usuarios, acdes de curti, acBes de
compartilhamento ou ac¢des de retransmissdes de conteldos
de outro usuério associado. N&o considera, por exemplo,
publicagbes de contetdo meramente informativo.

Somente com atuacgéo Instituicdes de ensino superior que publicam apenas contetdo
informacional informativo e n&o realizam qualquer acdo de resposta a
usuarios ou acdes de curtir, compartilhar, mencionar ou
retransmitir conteddo de outro usuario associado.

Com ambos os tipos de Instituicdes de ensino superior que publicam tanto contetdo
atuacdo (conversacional e informativo como também realizam acBes de responder a
informacional) algum usuario, curtir, mencionar, compartilhar ou retransmitir

conteudo de outro usuario associado.

Sem atividade publica Instituicdes de ensino superior que possuem seu registro em
sites de rede social, mas que ndo publicam conteldo
publicamente durante o periodo da pesquisa. Incluem-se nesta
classificacdo os ambientes que foram desativados e também
0s que tiveram seu acesso bloqueado ou restrito (ndo
publicos).

Fonte: Elaborado pelo autor
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Para analisar o tipo de interacdo das instituicbes de ensino superior, 0
recorte realizado pela pesquisa encontrou 50,5% das IES divulgadas no relatorio do
Ministério da Educac&o (INEP, 2011b; GRAFICO 2). Tal recorte se deu com base na
existéncia de elemento de divulgacéo de sites de rede social na pagina inicial do site
oficial das IES. Para andlise da hipotese 1, foi observada a existéncia de tais
elementos também com a intencdo de se ter um parametro que indicasse o
endereco dos registros oficiais das IES em sites de rede social. Sem esse
parametro, ndo seria possivel partir para a andlise da hipétese 2, pois ndo se teria
certeza de que o canal analisado no referido site de rede social seria realmente o

registro oficial da IES.

Uma vez levantados, assim, todos os canais oficiais das IES em sites de
rede social, passou-se a analise da hipotese 2, que afirma ser mais de 50% as
instituicbes de ensino superior brasileiras que mantém atuacbes ativas, com
caracteristicas conversacionais e/ou informacionais nas redes sociais da internet -
afirmacédo com tendéncia a ser falsa pelo fato de que nem todas as IES com registro
oficial em sites de rede social (50,5%) mantém seus registros atualizados ou
disponiveis publicamente (GRAFICO 2). Se realmente ha essa queda no nimero de

IES, faz-se necessario analisar esse cenario em detalhes.

Para analise da hipodtese 2, foi observada a existéncia de ambientes publicos
registrados pelas IES em sites de rede social. Em seguida, a pesquisa considerou 0s
ultimos 30 dias na analise do conteudo publicado, a fim de analisar seu tipo. A partir
disso, foi possivel estabelecer um cenario comparativo relacionando dados das

instituicGes com o tipo de atuacao realizado por elas (TABELA 11).
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Tabela 11 — Tipos de atuacao das IES por site de rede social, em nimeros absolutos e nUmeros percentuais

Tipos de atuacéo das IES por site de rede social

Twitter Facebook
Distribuicio Distribuicdo
NOmeros percentualgentre Distribuicéo NGmeros percentual entre Distribuicéo
; percentual entre IES com registro | percentual entre
absolutos IES com registro IES do Brasil absolutos ficial IES do Brasil
oficial no Twitter o Brasi oficial no o Brasi
Facebook
Somente com atuagao 0 0,00% 0,0% 0 0,00% 0,0%
conversacional
Somente com atuagao 372 36,83% 17,1% 303 35,27% 13,9%
informacional
Com ambos os tipos de atuagao 520 51,49% 23,9% 414 48,20% 19,0%
(conversacional e informacional)
Sem atividade publica 118 11,68% 5,4% 142 16,53% 6,5%
TOTAL DE IES COM
REGISTRO OFICIAL DENTRO 1010 100% 859 100%

DO SITE DE REDE SOCIAL
REFERENCIADO NA COLUNA

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Notas: Diante da variedade de nimeros, vale refor¢ar alguns deles, conforme também FIGURA 3:
1099 (IES com registro oficial em pelo menos um dos dois sites de rede social analisados),

1010 (IES com registro no Twitter, independente se tem ou ndo registro também no Facebook),
859 (IES com registro no Facebook, independente se tem ou nédo registro também no Twitter),

240 (IES com registro apenas no Twitter), 89 (IES apenas no Facebook), 770 (IES com registro tanto no Twitter quanto no Facebook).
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De antemdo, ja foi possivel observar algo bastante evidente: ndo existem
instituicdes de ensino superior que realizem atuagdes somente conversacionais. 1Sso
significa que todas elas ou publicam apenas contetdo com a finalidade de repassar
informacdo ou, além disso, também promovem dialogos e acdes de curtir,
compartilhar, mencionar ou retransmitir conteddo de outro usuario associado
(QUADRO 1).

Para que uma acéo apenas conversacional existisse, caberia a instituicdo ou
apenas agir mediante contato inicial do usuério, ou realizar publicacdes ja de forma
a dialogar com este usudario, com mencdes ou acdes de curtir, compartilhar e
retransmitir conteido de outrem. O que se verificou, por outro lado, foi a existéncia
de muitas instituicbes atuando apenas como divulgadoras de informativos. Ja
aquelas que promovem atuagbes conversacionais, realizam tais acles
concomitantemente a publicacdo de conteudo informativo. Com essa constatacao, é
possivel concluir que as IES, uma vez tendo montado sua estrutura para inserir
trabalhos conversacionais em redes sociais da internet, comportam-se como se tais
trabalhos conversacionais fossem uma evolucdo de trabalhos apenas
informacionais. E, dentro dessa evolugcdo, ndo deixam de realizar acdes

informacionais, mas agora passam a atuar de forma conversacional também.

A TABELA 11 mostra como as instituicdes atuam em sites de rede social no
pais. Vale ressaltar que o universo analisado nessa parte da pesquisa considerou
apenas as instituicbes com registros oficiais de redes sociais divulgados em seu site
oficial (GRAFICO 2), o que corresponde a apenas 50,5% das IES do Brasil (1.099
IES).

Interessante destacar as instituicbes sem atividade publica, que sao aquelas
IES que divulgam em seu site oficial seu registro no Twitter e/ou Facebook, mas que
0s mantém no periodo da pesquisa sem qualquer atividade publica. Isso pode ser
visto em registros que foram divulgados pelas IES, mas cujos ambientes se mantém
com publicacbes desatualizadas ou simplesmente com acesso limitado
publicamente (bloqueado ou restrito). Através da pesquisa, foi possivel perceber que

a instituicdo nao publicou contetudo de acesso publico irrestrito durante o periodo da
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pesquisa ou estd com os ambientes desativados, porém com rastros de conteudo

deixados pela rede em que atuou.

Com os altos indices de 11,68% para IES que divulgam seu registro oficial
no Twitter e 16,53% para IES que divulgam seu registro oficial no Facebook, o
namero de registros sem atividade publica chama a atencdo. Se for tomado como
universo todo o pais, o numero de IES que divulgam seus registros em sites de rede
social e ndo atuam ativamente sobre eles chegam a 5,4% para Twitter e 6,5% para
Facebook.

Diante disso, € possivel concluir que boa parte das IES brasileiras
ingressaram em sites de rede social sem consolidar sua estrutura visando bom
desempenho desse proposito. Abandonar canais de comunicagdo ou simplesmente
nao monitora-los a ponto de deixa-los sem conexao publica gera ndo sé uma perda
de diferencial competitivo, mas pode abrir oportunidade para concorrentes obterem
informacdes de inteligéncia competitiva (FULD, 2007). Vé-se, entédo, que as 11,68%
das IES com divulgacédo de registro oficial no Twitter e as 16,53% das IES com
divulgacao de registro oficial no Facebook classificadas como sem atividade publica
correm o risco de perderem competitividade e causarem prejuizos as suas
organizacOes, apesar de terem feito um avanco em realizar seus registros em sites

de rede social.

Retomando a hipdtese 2 deste trabalho (mais de 50% das instituicbes de
ensino superior brasileiras mantém atuacdes com caracteristicas conversacionais e
informacionais nas redes sociais da internet), conclui-se que essa realidade ainda
nao existe. Atuacbes ativas sdo aquelas com atuacdes informacionais,
conversacionais ou com ambas as atuacdes (QUADRO 6). Através do GRAFICO 3 e
do GRAFICO 4, fica mais claro observar a real distribuicdo das IES por tipo de
atuacdo e perceber que a hipotese 2 € nula, tanto para Twitter quanto para

Facebook.
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Gréfico 3 — Distribuicao das IES com

atuacao ativa no Twitter

B Com atuacgdo ativa
(informacional e/ou
conversacional)

m Sem registro oficial no
Twitter ou com registro, mas
sem atividade publica

NUmeros absolutos

Distribuicdo percentual

Somente com atuagéo o
conversacional 0 0.0%
Somente com atuagéo informacional 372 17,1%
Com ambos os tipos de atuagéo o

(conversacional e informacional) 520 23,9%
Sem registro oficial no TW|tter'0u. com 1283 50,0%
registro, mas sem atividade publica

TOTAL DE IES 2175 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa.

Notas:

Atuacdo ativa significa a agregacdo de atuagOes s6 conversacionais, atuacdes so6
informacionais e atuagcfes conversacionais e informacionais. N&o inclui atuagbes sem atividade
publica muito menos IES que sequer tenham registro oficial em sites de rede social.
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Gréfico 4 — Distribuicao das IES com atuacao ativa no Facebook

® Com atuagdo ativa
(informacional e/ou
conversacional)

B Sem registro oficial no
Facebook ou com registro,
mas sem atividade publica

NUmeros absolutos Distribuicao percentual
Somente com atuagéo 0 0,0%
conversacional
Somente com atuagéo informacional 303 13,9%
Com ambos os tipos de atuagao o
(conversacional e informacional) 414 19,0%
Sem registro oficial no Facebook ou
com registro, mas sem atividade 1458 67,0%
publica
TOTAL DE IES 2175 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa.

Notas:

Atuacdo ativa significa a agregacdo de atuacbes s conversacionais, atuacfes sO
informacionais e atuagbes conversacionais e informacionais. N&o inclui atuagBes sem atividade
publica muito menos IES que sequer tenham registro oficial em sites de rede social.

Retomando a TABELA 11, o grande destaque vai para a descoberta de que
mais da metade das IES com atuacbes ativas optam por atuacdes tanto
conversacionais quanto informacionais. Percebeu-se que manter uma atuacao
conversacional e também informacional foi visto como a postura mais bem aceita
pelas instituicbes que resolveram conservar seus registros em sites de rede social
com atividade publica, chegando a aproximadamente metade das IES com atuacéo

ativa tanto para Twitter quanto para Facebook.

Vale, porém, destacar o alto nimero de instituicbes com registros ativos que

realizam apenas atuacdes informacionais, 36,83% para Twitter e 35,27% para
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Facebook. E importante lembrar que atuacdes apenas informacionais sdo aquelas
cuja instituicdo ndo realiza qualquer acao de resposta a usuarios ou acdes de curtir,
compartilhar, mencionar ou retransmitir conteddo de outro usuéario associado. Elas
apenas publicam conteudo informativo no site de rede social. Esse alto indice
observado de IES com atuagOes apenas informacionais pode ser explicado pela
ideia de que a abertura de uma organizacdo para o didlogo publico na internet leva
tal organizacdo a um risco iminente de receber ataques dos usuarios (FULD, 2007;
RECUERO, 2009). Portanto instituicoes privadas e de baixa qualidade, as quais sao
maioria no cenario de IES no pais (TABELA 2; TABELA 3), veriam no tipo

informacional a mais segura forma de atuacao ativa em sites de rede social.

Apesar do risco existente de instituicbes de ensino superior privadas e com
baixa qualidade se exporem, € importante lembrar que se fazer presente na internet
também se apresenta como um fator de competitividade (FULD, 2007). Sob uma
Otica pessimista, seria possivel imaginar que uma organizacdo com baixa qualidade
estaria mais vulneravel a tais ataques (ZEITHAML, 1988; LOVELOCK; WRIGHT,
2001), o que pode trazer o pensamento de que muitas instituicbes ndo realizam

exposi¢cdes em meios de comunicacéo por conta dessa vulnerabilidade.

Surgiu, diante dessa questédo, a necessidade de verificar justamente o indice
de qualidade das instituicbes que mantiveram atuacdes ativas (conversacionais e/ou
informacionais) em sites de rede social. Tomando por base a faixa do IGC, é
possivel analisar se instituicdes de ensino superior classificadas como de qualidade
intermediaria ou baixa, da faixa 3 para a faixa 1, optaram realmente por ndo se
exporem em sites de rede social. Caso isso tenha ocorrido, as IES com maior
atuacao ativa em sites de redes sociais serdo aquelas entre as faixas 4 e 5, apesar
de terem menor numero dentro do pais, 0 que sera analisado adiante (TABELA 12;
TABELA 13).

Realizou-se, entdo, o cruzamento do numero de IES com atuacdo ativa
(informacional e/ou conversacional), o IGC dessas instituicbes e a localizagcéo

regional de onde estas instituicbes estao.
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Tabela 12 — Distribuicédo de IES com registro oficial no Twitter detalhando regi&o e tipo de atuagéo

IES com registro oficial no Twitter detalhando o tipo de atuacé&o (universo de 1010 IES)

I lc | s | Cl S I lcl s | Cl S | cl|s Twitter * oficial no Twitter **
1 o 0 2|1 0O 0 0O 0 O 2 0 0|0 O O 5 0,5%
2 11 16 5 |24 29 12 |11 16 6 36 51 18 |18 14 6 273 27,0%
3 3 20 3|29 55 9 9 17 3 |109 139 26 (37 59 7 525 52,0%
4 0O 0O 0|3 5 0 0O 6 1|13 17 2 |5 12 0 64 6,3%
5 0O 0O o000 O 0 0O 0 O 9 7 0|0 O O 16 1,6%
SC 5 4 0|6 19 5 6 6 2|20 20 10 |15 8 1 127 12,6%
-I;cé)tladndaa 19 40 10|63 108 26 |26 45 112|189 234 56 |75 93 14 1010 100%
Total ggei aS 69 197 83 479 182

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Legenda: “I” significa IES somente com atuagao informacional;
“CI” significa IES com que realizam ambos os tipos de atua¢&o, conversacional e informacional;

“S” significa IES sem atividade publica.

Nota: *Somatorio de todas as IES contidas na linha referenciada pela determinada faixa do IGC no Brasil.

**Percentual de IES contidas em determinada faixa do IGC em relagdo somente ao total de IES com registro no Twitter.

Vale ressaltar que ndo houve a necessidade de verificar a distribuicdo das IES somente com atua¢&o conversacional tendo em vista que, na
TABELA 11, se percebeu que, tanto para Twitter quanto para Facebook, nédo existiam IES apenas com esse tipo de atuacao.

Para acompanhar também o cruzamento das IES com registro oficial no Twitter por tipo de IES e Regido, ver a TABELA 9.

Para acompanhar o cruzamento das IES com registro oficial no Twitter, mas sem especificar IGC, Tipo de IES nem Regido, ver a TABELA 11.
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Tabela 13 — Distribui¢cdo de IES com registro oficial no Facebook detalhando regi&o e tipo de atuacao

IES com registro oficial no Facebook detalhando o tipo de atuacéo

Centro Distribuicdo
Faixas do Norte Nordeste Oeste Sudeste Sul Total de IES com registro | percentual de IES
IGC oficial no Facebook * com registro oficial
I lals|iJals|i|als] i [a]s]i]c]s no Facebook™
1 0 0 2|0 0 1 0 0 0 1 0 010 0 0 4 0,5%
2 11 13 3|22 14 17|11 11 9 | 31 40 16|15 14 5 232 27,0%
3 2 9 4 122 41 7 7 11 4 | 92 117 40|33 50 10 449 52,3%
4 0 0 0|3 2 0 0 3 2 9 13 4| 6 9 1 52 6,1%
5 0 0 0|0 0 0 0 0 0 4 7 00 0 0 11 1,3%
SC 3 7 0|7 15 3 2 5 4 15 20 9|7 183 1 111 12,9%
-I;:Cé)tladndaa 16 29 9 (54 72 28|20 30 19152 197 69 |61 86 17 859 100%
Total de IES
da regido 54 154 69 418 164

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Legenda: “I” significa IES somente com atuagao informacional;
“CI” significa IES com que realizam Ambos os tipos de atuac&o, conversacional e informacional;

“S” significa IES sem atividade publica.

Nota: *Somatorio de todas as IES contidas na linha referenciada pela determinada faixa do IGC no Brasil.

**Percentual de IES contidas em determinada faixa do IGC em relagcdo somente ao total de IES com registro no Facebook.

Vale ressaltar que ndo houve a necessidade de verificar a distribuicdo das IES somente com atua¢éo conversacional tendo em vista que, na
TABELA 11, se percebeu que, tanto para Twitter quanto para Facebook, nédo existiam IES apenas com esse tipo de atuacao.

Para acompanhar também o cruzamento das IES com registro oficial no Facebook por tipo de IES e Regiéo, ver a TABELA 10.

Para acompanhar cruzamento das IES com registro oficial no Facebook, mas sem especificar IGC, Tipo de IES nem Regido, ver TABELA 11.
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E possivel reforcar de imediato através das tabelas (TABELA 12; TABELA
13) que o numero de IES com atuacdo ativa no Twitter (1010 IES) n&o possui
diferenca tdo alarmante quando ao numero de IES com atuacdo ativa no Facebook
(859 IES), conforme visto em outros cruzamentos de dados (TABELA 6; TABELA 7).
O destaque vai o caso das IES com avaliacdo no IGC de intermediaria a baixa,
situadas nas faixas 3 e 2 do IGC. Segundo ambas as tabelas (TABELA 12; TABELA
13), o numero de registros em sites de rede social feito por IES que foram avaliadas
na faixa 3 do IGC é maior do que as IES avaliadas nas demais faixas. A surpresa vai
para o caso das IES situadas na faixa 2. Diferente do que se imaginou, sobre IES
com baixa qualidade terem resisténcia para se exporem, as IES situadas na faixa 2
do IGC superam o numero de IES situadas na faixa 4, que teriam a chance de
menores impactos negativos em casos de exposi¢cdo de marca. Vale lembrar que o
universo abordados na TABELA 12 e na TABELA 13 referem-se apenas as IES com
registro oficial nos respectivos sites de rede social, € ndo no universo total de IES

contidas no relatorio IGC.

A lideranca das IES entre faixas 2 e 3 do IGC na TABELA 12 e TABELA 13
mostra que, para esse nicho de mercado, a ideia de que instituicdbes com baixos
indices de qualidade realizariam menos exposi¢cdes em sites de rede social, devido
sua possivel vulnerabilidade, ndo se encaixa. E importante frisar que a maioria das
IES brasileiras estéo situadas entre as faixas 2 e 3 do IGC, com 673 IES na faixa 2
equivalente a 30,94% do Brasil e 985 IES na faixa 3 equivalente a 45,29% das IES
do pais (TABELA 3). Apesar de serem maioria também no numero total de IES do
pais, bom numero das IES entre as faixas 2 e 3 — principalmente na faixa 2 —
superaram o risco de exposicdo e se expuseram em sites de rede social, o que leva
a uma questao para pesquisas futuras sobre como essas IES lidam com o risco de

exposicao no trabalho ativo em sites de rede social.

Essa conclusdo a que se chegou com a TABELA 12 e a TABELA 13, de que
a possivel vulnerabilidade das IES ndo é um fator alarmante de exclusédo dessas IES
sobre os espacos de exposicdo de marca, como os sites de rede social, também
pode ser visto quando se cruzam dados sobre os tipos de IES. Esse cenério pode

ser visto ao resgatar a TABELA 6 e a TABELA 7, que mostram respectivamente o

158



namero de IES com registro oficial no Twitter e no Facebook e apresentam as

faculdades liderando os nimeros.

E importante agora observar se se confirma o fenémeno ocorrido na regiéo
Nordeste, que mesmo sendo a segunda maior regido em numero de IES do pais, foi
ultrapassado em numero de IES com registro oficial no Facebook pela regido Sul
talvez pela resisténcia do Nordeste em trabalhar atuagdes conversacionais devido a
sua baixa qualidade, sendo o Facebook um site de rede social com tendéncia
conversacional. Ao se observar a TABELA 13, é possivel perceber que a regiao
Nordeste realmente € a que mais possui IES na faixa 2 com registros oficiais no
Facebook sem atividade publica, superando até do que a regido Sudeste. Além
disso, é a segunda regido em numero de IES na faixa 2 com atuacdo apenas
informacional. Tal observacgao reforca a ideia sobre o fendmeno visto na TABELA 6
e na TABELA 7, sobre a tendéncia do Nordeste ter forte atuacéo informacional.

Da mesma forma que foi visto no fenbmeno da regido Nordeste citado
anteriormente, atuacdes informacionais podem ser ter uma forte tendéncia também
sobre as faculdades. Isso porque as faculdades, vistas em geral com indices de
gualidade que vao do intermediario para o baixo (TABELA 3), supostamente também
tenderiam a ndo arriscar em atuacdes conversacionais, que poderiam expor sua
marca com mais risco do que em atuacdes informacionais, devido a liberdade maior
gue os atores possam ganhar com autonomia de comunicacdo em sites de rede
social (GABRIEL, 2010; LI; BERNOFF, 2009). Diante dessa necessidade de
observacéo, foi montado um cenario que cruza o tipo de IES pelas faixas de IGC e a
as formas de atuacdo em sites de rede social (TABELA 14; TABELA 15), como é

possivel ver a seguir.
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Tabela 14 — Distribuicdo de IES com registro oficial no Twitter detalhando o tipo de IES e o tipo de atuacéo

IES com registro oficial no Twitter detalhando o tipo de IES e tipo de atuacdo

; ; Centros g
Faixas do Universidades universitarios Faculdades Total de IES com registro Distribuigdo percentual de
C . . IES com registro oficial no
IGC oficial no Twitter Twitter **
I | a | s L Jals|1]al s
1 0 0 0 0 0 0 3 0 2 5 0,5%
2 1 6 0 3 7 2 96 113 45 273 27,0%
3 19 60 4 22 39 4 | 146 191 40 525 52,0%
4 8 21 1 2 2 0 11 17 2 64 6,3%
5 2 3 0 0 0 0 7 4 0 16 1,6%
SC 1 3 0 0 1 0 51 53 18 127 12,6%
Total da 0
coluna 31 93 5 27 49 6 | 314 378 107 1010 100%
Total de IES
por Tipo 129 82 799

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Legenda: “I” significa IES somente com atuagao informacional;
“CI” significa IES com que realizam Ambos os tipos de atuac&o, conversacional e informacional;

“S” significa IES sem atividade publica.

Nota: *Somatorio de todas das IES contidas na linha referenciada pela determinada faixa do IGC no Brasil.

**Percentual de IES contidas em determinada faixa do IGC em relagcdo somente ao total de IES com registro no Twitter.

Vale ressaltar que ndo houve a necessidade de verificar a distribuicdo das IES somente com atuagéo conversacional tendo em vista que na
TABELA 11 percebeu-se que tanto para Twitter quanto para Facebook nédo existiam IES apenas com esse tipo de atuacao.

Para acompanhar também o cruzamento das IES com registro oficial no Twitter por tipo de IES e Regido, ver a TABELA 9.

Para acompanhar também a distribuicio dos tipos de IES no Brasil, ver o GRAFICO 1.
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Tabela 15 — Distribui¢cdo de IES com registro oficial no Facebook detalhando o tipo de IES e o tipo de atuagéo

IES com registro oficial no Facebook detalhando o tipo de IES e tipo de atuacéo

; ; Centros T
Faixas do Universidades universitarios Faculdades Total de IES com registro Distribuigdo percentual de
- . IES com registro oficial no
IGC oficial no Facebook Facebook*
I | o | s I als| i ]al s aceboo
1 0 0 0 0 0 0 1 0 3 4 0,5%
2 1 2 1 1 2 4 88 88 45 232 27,0%
3 32 29 4 25 20 10 | 99 179 51 449 52,3%
4 5 12 1 2 2 0 11 13 6 52 6,1%
5 0 1 0 0 0 0 4 6 0 11 1,3%
SC 1 3 0 0 1 0 33 56 17 111 12,9%
Total da 0
coluna 39 47 6 28 25 14 | 236 342 122 859 100%
Total de IES
por Tipo 92 67 700

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Legenda: “I” significa IES somente com atuagao informacional;
“CI” significa IES com que realizam Ambos os tipos de atuac&o, conversacional e informacional;

“S” significa IES sem atividade publica.

Nota: *Somatorio de todas das IES contidas na linha referenciada pela determinada faixa do IGC no Brasil.

**Percentual de IES contidas em determinada faixa do IGC em relagcdo somente ao total de IES com registro no Twitter.

Vale ressaltar que ndo houve a necessidade de verificar a distribuicdo das IES somente com atuag&o conversacional tendo em vista que na
TABELA 11 percebeu-se que tanto para Twitter quanto para Facebook nédo existiam IES apenas com esse tipo de atuacao.

Para acompanhar também o cruzamento das IES com registro oficial no Facebook por tipo de IES e Regiéo, ver a TABELA 9.
Para acompanhar também a distribuicio dos tipos de IES no Brasil, ver o GRAFICO 1.
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Através da TABELA 14 e da TABELA 15, viu-se que as faculdades,
reconhecidas por terem em geral indices de qualidade que vao do intermediério ao
baixo no pais (TABELA 3), com a maioria das IES entre as faixas 3 e 2 (TABELA 6),
mantiveram sua lideranca também em numero de IES com registro oficial em Twitter
e Facebook. Tal percep¢cédo nédo surpreende tanto pelo fato de as faculdades serem
84% das IES do pais (GRAFICO 1), o que ja Ihe atribuiria a tendéncia de ser lider
em algumas outras estatisticas. A surpresa estd em perceber o numero de
faculdades avaliadas na faixa 2 do IGC com atuagdes somente informacionais (I) no
Facebook igual ao numero daquelas que atuam de forma conversacional e
informacional (CI) (TABELA 15). Isso demonstra que, mesmo sobre o risco de baixa
avaliacdo, as faculdades assumem essa maior exposicdo no Facebook como

oportunidade.

Como espelho dessa analise sobre as faculdades no Facebook, a TABELA
15 mostra também que, exceto a Unica faculdade na faixa 1 que atua no Facebook,
a maioria das demais faculdades, independentemente da faixa em que foram
classificadas pelo IGC, preferem atuacbes conversacionais e informacionais a
apenas informacionais. Isso mostra ainda mais que as faculdades assumem o risco
de exposicdo movida por outros fatores. Um desses fatores pode ser sua condicdo
de serem em maioria privada (TABELA 5), o que lhe conferiria necessidade
comercial e, por consequéncia, tendéncia a uma maior exposicao. Além disso, ha
também o fato de as faculdades estarem em maioria na regido Sudeste, que possuli
nao sO6 a maior populacdo brasileira, mas também maior PIB a precos correntes
dentre as demais regides, 0 que provavelmente ensejaria mais iniciativas das
organizacles privadas e demanda educacional, forcando a organizacdo a encontrar
diferenciais competitivos cada vez mais impactantes diante da alta concorréncia no

setor e na area geografica em que esta (FULD, 2007).

Com os dados anteriores analisados (GRAFICO 1; TABELA 6; TABELA 7;
TABELA 12; TABELA 13; TABELA 14; TABELA 15), é possivel entdo refutar o
pensamento de que IES com baixa qualidade teriam grande receio em se expor em
sites de rede social. A atuacdo informacional continua sendo uma tendéncia para

aqueles com baixa qualidade, diante dos riscos de se expor. Porém a andlise do
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trabalho mostrou que, no nicho de educacédo superior, fatores externos a avaliacéo
de qualidade do MEC motivam as instituicbes de ensino a se exporem, ao se
analisar ndo s6 registros em sites de rede social, como também o alto indice de IES

com atuacdo também conversacional nesses ambientes.

Para fechar a andlise da hipétese 2, vale relembrar que a andlise da
hip6tese 1 observou que esta € verdadeira, uma vez que mais da metade (50,5%)
do numero de IES brasileiras atua oficialmente em sites de rede social. Porém essa
percepcao deve ser vista com cautela, junto da analise que viu o alto indice de IES
sem sequer registro oficial em sites de rede social (49,5%) como uma realidade
ainda de n&o aceitacédo de boa parte das IES em atuar nas redes sociais da internet.
Por sua vez, a hipétese 2 buscou analisar se também era maioria o numero de IES
com atuacdo ativa (informacional e/ou conversacional) em sites de rede social. A
pesquisa entdo destrinchou os dados coletados e analisou seus cenarios para
observar que o numero de IES com atuacao ativa ndo apenas € menor que 50% das
IES do pais (TABELA 11; GRAFICO 3; GRAFICO 4), tornando falsa a hipdtese 2,
mas também chega a menos de um terco das IES brasileiras especificamente no
caso da atuacédo ativa das IES no Facebook (TABELA 11; GRAFICO 3; GRAFICO
4).

Diante das observacfes a que se chega, é importante agora analisar dados
especificos das regides, a fim de levantar um cenario nacional da relacdo das IES

por regido com sites de rede social - tema para analise da hipotese 3.

6.2.3 Andlise da Hipo6tese 3

A hipétese 3 afirma:

e 0 Sudeste é aregido que possui mais instituicdes atuantes ativamente

nas redes sociais da internet.
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Para analisar tal hipotese, € necesséario resgatar cruzamentos de dados
anteriores e lista das IES com atuagcdo ativa e ndo ativa em sites de rede social.
Apébs o resgate, é possivel observar cruzamentos de dados especificos das regides
e analisar a atuacdo do Sudeste em sites de rede social. A perspectiva sobre a
regido que possui mais instituicdes atuantes e ativas deve passar pela andlise ndo
apenas de numeros absolutos, mas também da distribuicdo percentual de tais
nameros, tendo em vista que cenarios percentuais podem otimizar a visualizacao

dos dados e a comparacéao entre eles.

Para analise da hipétese 3, o parametro definido para levantamento de
dados foi “a quantidade de IES atuantes distribuidas por regido brasileira”. Com tal
parametro, foi possivel definir como dado a ser colhido:

e as IES com registro em sites de rede social divulgados e aquelas com

atuacao ativa

A metodologia aplicada para esta pesquisa serviu para que a hipdtese 3
pudesse ser analisada desde o inicio do capitulo de analises das observacgdes neste
trabalho. Ao analisar, por exemplo, a distribuicdo das IES por regido brasileira
(TABELA 2; TABELA 3), ja foi possivel observar que a regido Sudeste dominava em
numero de instituicdes de ensino superior, com quase metade das IES do pais (1046
IES representando 48,09% do pais). Também foi possivel observar que o Sudeste
estd, junto com o Sul, entre as duas regiées com maiores notas do IGC (TABELA 3),

0 que enfatiza a qualidade de suas IES conforme os dados do IGC.

Apoés esta andlise sobre o cenario nacional do qual o Sudeste faz parte, €
necessario que analises mais especificas sobre atuacdo das IES do Sudeste em
sites de rede social e os tipos de atuacdo sejam realizados. Somente dessa forma,
sera possivel enxergar o quanto as IES da regido Sudeste se mantém em sites de
rede social e suas diferencas com as demais regides. A partir dessa visdo, sera
possivel analisar se 0 Sudeste realmente é a regido com mais instituicbes com

atuacao ativa, com quais tipos de atuacao e sobre quais sites de rede social.

Para montar a analise proposta e também verificar a hipotese 3 desse

estudo, a pesquisa seguiu o formato visto na imagem a seguir.
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Figura 5 — Esquema da estrutura metodoldgica para analise da hipotese 3

ANALISE DA
HIPOTESE 3

{ %—ﬁpétese 3]

| O Sudeste é a regiao que possui mais instituicdes atuantes ativamente nas redes sociais da internet

- Parametros |

O reforgo de comunicagao que os sites das |ES fazem para promover seu registro oficial em sites Twitter e Facebook
O tipo de interagao que as IES fazem dentro dos sites Twitter e Facebook, considerando os tipos conversacional e informacional

A quantidade de IES atuantes distribuidas por regido brasileira

1 Dados |

IES gue realizaram, na pagina inicial de seu site principal, divulgagdo de seu registro oficial em site de rede social—{ Ezgzgz;:v:::&%tese 1 ]

Uso de recursos interativos no periodo definido para a pesquisa — Dado jé levantado
| naanalise da Hipétese 2

Classificagdo do uso dos recursos no periodo definido para a pesquisaﬁ :: :zéz;zv:: t:i‘::-“ese 2 }

Atuacao das instituicbes com registros ativos por regiao

Cruzamento entre IES com atuagéo ativa e regido - sob universo nacional (todas as |IES do Brasil)
. Cruzamento entre IES com atuagé&o ativa e regido - sob universo regional (apenas as |IES da regido)

Fonte: Elaborado pelo autor
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Com base na estrutura de pesquisa acima descrita, o trabalho tanto
recuperou dados sobre as IES por regido como se aprofundou na andlise por Estado
brasileiro.

Conforme foi percebido com cruzamentos de dados anteriores (TABELA 2;
TABELA 3), o Sudeste mantém vantagem em numero de IES em relacdo as demais
regides brasileiras. Tendo em vista principalmente o cruzamento entre o tipo de
atuacdo das IES e sua regido (TABELA 12; TABELA 13), foi possivel perceber que o
Sudeste se configura como a principal regido em numero de IES com atuacao ativa.
Mas ao se considerar o desempenho da regido, tomando como referéncia apenas as
IES da propria regido observada — ver tabelas a seguir (TABELA 16) —, o Sudeste &
apenas quarto do Brasil com IES atuantes ativamente no Twitter, na frente apenas
da regido Centro-Oeste; e apenas o terceiro no Facebook, atras da regido Sul e da
regido Norte, como é possivel ver nas tabelas a seguir (TABELA 16).
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Tabela 16 — IES com atuacgao ativa em relacéo ao total de IES da propria regiédo

Total de IES da

Twitter

Facebook

IES com atuacéo ativa
(informacional e/ou

Percentual de IES
com atuacgéo ativa em
relacdo a todas as

IES com atuacéo ativa
(informacional e/ou

Percentual de IES
com atuacgéo ativa em
relacdo a todas as

regiao conversacional) IES especificamente conversacional) IES especificamente
de sua regido de sua regiédo
Norte 131 59 45,0% 45 34,4%
Nordeste 403 171 42,4% 126 31,3%
Centro-Oeste 231 71 30,7% 50 21,6%
Sudeste 1046 423 40,4% 349 33,4%
Sul 364 168 46,2% 147 40,4%
Total da coluna 2175 829 717

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa.

Nota: é importante frisar que a coluna “Percentual de IES com atuagao ativa em relagéo a todas as IES da regido” possui como universo apenas as
IES contidas na regido referenciada na linha. O célculo é feito com o nimero de IES com atuac&o ativa da regido pelo total de IES daquela regio,
para se consiga analisar o desempenho da regido dentro dela mesma.
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A TABELA 16 mostra a forgca que o Sudeste possui nhos cruzamentos de
dados principalmente pelo nimero de IES que essa regido possui, em comparacao a

um numero bem menor de IES das demais regides.

Em uma anélise mais especifica, vé-se que a regido Sudeste sé ndo pode
ser identificada como a principal regido do pais em IES com atuacéo ativa em sites
de rede social porque a regiao Sul também mantém bons indices de atuacéo ativa.

Diferente da regido Sudeste, que povoa os dois extremos das faixas do IGC
(TABELA 10), a regido Sul mantém um padréo de nivel que vai do intermediario aos
nameros maximos, tomando como base o percentual de IES com atuacéo ativa em
relacéo a todas as IES da regido. Enquanto isso, a regido Sudeste lidera no maior
indice de qualidade, que é a faixa 5 do IGC; mas também se mantém presente no
indice mais baixos, que é a faixa 1 do IGC (TABELA 3), em contraste com a regiao
Sul, que possui boa presenca nos indices intermediarios (TABELA 3). Por isso, é
importante analisar a regido Sul para observar esse desempenho sobre a atuacéo

ativa de suas IES em sites de rede social.

A regido Sul no Twitter e no Facebook supera a regido Sudeste quando
avaliados os indices percentuais tomando como base o percentual de IES com
atuacao ativa em relacdo a todas as IES da regido (TABELA 16). Além disso, a
regido Sul no Twitter e no Facebook € uma das que esta sempre acima do
percentual nacional do numero de IES com atuacdo classificada como CI
(conversacional e informacional simultaneamente) e classificada como soO
informacional (1) - diferente da regido Sudeste (GRAFICO 3; GRAFICO 4; TABELA
12; TABELA 13).

Em acréscimo, € possivel perceber pela TABELA 16 que a regido Sul ndo
apenas fica a frente da regido Sudeste, mas também se mantém como a regido com
maior percentual de IES com atuacdo ativa em relacdo a IES da propria regido
(TABELA 16). Por tais argumentos, € possivel observar que a regido Sul no Twitter e
no Facebook mantém um desempenho percentual maior do que qualquer outra

regido no que tange as IES com atuacéo ativa (TABELA 16).
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Ainda realizando a andlise dos percentuais da TABELA 16, despontaram
importantes destaques relacionados as regides Nordeste e Centro-Oeste.

A regido Centro-Oeste, seja no calculo sobre parametro nacional (TABELA
12; TABELA 13), seja sobre parametro regional (TABELA 16), ndo deixou de se
apresentar como uma das duas regiées com menores numeros. Vale destacar que,
considerando o universo dentro da proépria regido (TABELA 16), o Centro-Oeste
apareceu como a regido com menor numero para ambos os sites de rede social,
Twitter e Facebook. Tal perspectiva demonstra que a regido Centro-Oeste tende a
ser a regiao com pior desempenho percentual de IES com atuacao ativa do Brasil.

No caso da regido Nordeste, o cenario ndo € diferente da regido Centro-
Oeste. Ao considerar o Twitter, o Nordeste apareceu como a terceira maior regiao
em numero percentual de IES com atuacgéo ativa, a frente de Norte e Centro-Oeste.
Ja no Facebook, o Nordeste perde apenas para o Centro-Oeste em desempenho
percentual regional. O que se pode concluir de mais significativo € que as IES da
regido Nordeste preferem o Twitter ao Facebook, apesar do baixo desempenho
regional internamente, o que sugere que o volume de IES no Nordeste néo
acompanha de forma harménica o perfil de quem encara riscos ao se expor em

redes sociais da internet, como foi argumentado na analise da hipotese 2.

Diante do estranho desempenho da regido Nordeste ao analisar o percentual
de IES com atuacéo ativa em relacdo a todas as IES da regido, surge a necessidade
de especificar um pouco mais a analise sobre essa regido, para que seja possivel
identificar padrées de atuacdo ou polos educacionais de referéncia nacional que

sequer foram imaginados nesta pesquisa.

Nesse sentido, a pesquisa coletou dados especificos dos nove Estados que
compdem a regido Nordeste. Vale frisar novamente que a Faculdade Integrada de
Pernambuco (FACIPE), localizada em Pernambuco, ndo participa da analise em
guestdo por se encontrar na condicdo sub judice no relatério IGC (INEP, 2011b) e

por nao ter integrado nenhum dos cruzamentos de dados desta pesquisa.

Para realizar a analise, foram coletados dados envolvendo nimero de IES e

namero de IES com atuacdo ativa em cada site de rede social abordado nesta
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pesquisa. A partir do cruzamento desses dados, foi possivel perceber que os trés
Estados mais significativos - Bahia, Pernambuco e Ceard (TABELA 17) — puxam 0s

indices da regido Nordeste para cima, como era provavel, devido ao fato de serem
os Estados com maior nimero de IES do Nordeste.
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Tabela 17 — Distribuicao de IES com atuacé&o ativa entre os estados do Nordeste

Distribuig@o percentual de IES com atuacéo ativa

IES com atuacéo ativa (informacional e/ou conversacional)
IES no Nordeste Twitter Facebook

ENSS?ESS?S Proporcao de IES Proporcao de IES

Distribuica NGmero absoluto com atuacgdo ativa em NGmero absoluto com atuacgéao ativa

Nimero ISt twglao relacéo ao total de em relagéo ao total

absoluto N%(er:;ice(asr:eua no IES no Estado de IES no Estado
AL 23 5,71% 11 47,83% 6 26,09%
BA 113 28,04% 40 35,40% 29 25,66%
CE 49 12,16% 29 59,18% 20 40,82%
MA 27 6,70% 9 33,33% 5 18,52%
PB 33 8,19% 16 48,48% 11 33,33%
PE 87 21,59% 35 40,23% 29 33,33%
Pl 36 8,93% 12 33,33% 12 33,33%
RN 22 5,46% 13 59,09% 10 45,45%
SE 13 3,23% 6 46,15% 4 30,77%

TOTAL 403 100,00% 171 126

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa e dados do IGC (INEP, 2011b).
Nota: é importante frisar que os dados da coluna “Proporcdo de IES com atuagao ativa em relagao ao total de IES no Estado” séo calculados com o

ndamero de IES com atuacgdo ativa do Estado pelo total de IES daquele Estado, para que se consiga analisar o desempenho do Estado dentro dele
mesmo.
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A TABELA 17 mostra que Bahia, Ceara e Pernambuco lideram a regido
Nordeste como Estados que mais possuem instituicbes de ensino superior. Seria
uma consequéncia que as trés regides tivessem a tendéncia a liderar também o
namero de IES com atuacao ativa, tendo em vista a quantidade superior de IES que
possuem em comparacao aos demais Estados. Para analisar ndo apenas sobre o
montante numérico, mas também o desempenho proporcional do Estado em
referéncia a ele mesmo, a TABELA 17 trouxe também os percentuais de IES com
atuacéo ativa em cada Estado. Com esse novo calculo, o cenario das principais IES

muda.

Com um célculo que toma o numero de IES com atuacao ativa do Estado e
faz seu percentual sobre o nimero total de IES daquele Estado, foi possivel tragar
na mencionada tabela (TABELA 17) a coluna “Proporg¢ao de IES com atuacgao ativa
em relacdo ao total de IES no Estado. Com tal coluna, foi possivel observar quais
IES mantém maior desempenho considerando suas caracteristicas intrinsecas,

incluindo burocracias e realidades de desenvolvimento.

Com essa nova visao, o Estado do Ceara assume a lideranca dentre os
estado do Nordeste com maior desempenho em namero de IES com atuacéo ativa
no Twitter (TABELA 17) e fica somente atras do Rio Grande do Norte no que se
refere ao Facebook, que por sua vez fica em segundo lugar no que se refere ao
Twitter. Isso significa que os estado do Nordeste Cearad e Rio Grande do Norte
despontaram como os de maior desempenho no Nordeste em numero de IES ativas
(TABELA 17), demonstrando que a realidade considerada apenas com volume de
IES (0 Ceara é o terceiro Estado com mais IES no Nordeste e o Rio Grande do
Norte, o penultimo) pode gerar impacto em cruzamento de dados, mas algumas

vezes nao retrata o esforco interno que o ator faz para alcancé-lo.

Ja no gue tange as especificidades da regido Nordeste, percebeu-se que ha
um desnivel entre os Estados sobre a atuacdo ativa em sites de rede social. Esse
desnivel € 0 que gera o estranho desempenho da regido Nordeste, que ora pode ser
vista com IES que encaram o risco de se exporem em sites de rede social, ora 0
contrario. Com o desnivel de atuacado entre os Estados, conclui-se que o Nordeste

possui realidades muito distintas dentro dele, e por isso pode-se ver nele um
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comportamento que lembra ao de um caleidoscopio, que muda bastante a depender

do angulo em que se olha.

Para fechar a andlise da hipotese 3, vale relembrar que as andlises das
hip6teses 1 e 2 observaram desde cedo que a regido Sudeste se destacava por seu
grande volume de instituicbes de ensino superior presentes na regido. Mas foi
somente com a analise da hipétese 3 que se pode enxergar em detalhes o dominio
da regido Sudeste apenas em comparacao a todas as IES do pais. Caso a andlise
fosse feita em comparacao apenas ao percentual que cada regido conseguiu atingir
dentro da prépria regido em namero de IES com atuacado ativa, seria a regidao Sul
qgue prevaleceria. Entretanto, como a hipétese 3 afirmou que o Sudeste € a regido
gue possui mais instituicbes atuantes ativamente nas redes sociais da internet, tal
hipétese é verdadeira, porém com a ressalva de que a regido Sul foi a que
apresentou maior desempenho interno em IES com atuacdo ativa (TABELA 16),

considerando percentual de IES apenas da propria regido como base do célculo.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS - FASE 2 — ANALISE EM PROFUNDIDADE

A pesquisa, em sua segunda fase, analisou as cinco Instituicdes de Ensino
Superior (IES) com maior nota no relatério do indice Geral de Cursos (IGC),
divulgado pelo Ministério da Educacdo (MEC), considerando exclusivamente o
calculo de IGC Continuo (INEP, 2011b). Vale ressaltar que a nota referente ao IGC
Continuo é realizada por meio de uma equacao definida pelo MEC (INEP, 2011b),
sobre a qual esta pesquisa nao teve qualquer influéncia. Foi realizada anéalise em
profundidade com casos multiplos envolvendo as cinco IES de maior nota no IGC,
tomando também os diversos cenarios ja analisados no decorrer deste trabalho.

A andlise, nessa segunda fase da pesquisa, contou com o0 seguinte
protocolo de coleta de dados, como forma de seguir um roteiro de investigacéo
acessivel a todos os ambientes das IES na internet e depois analisar com mais
assertividade as observacdes. Sua descricdo em detalhes consta na metodologia
deste trabalho, mas segue adiante o esquema de como se deu a pesquisa (FIGURA

6), para melhor compreensao metodoldgica e possivel futura reproducao:
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Figura 6 — Esquema para recolhimento de dados na Fase 2

PASSO 1 Verificar na pagina Verificar se os links de acesso
—_— inicid dositea A sim |=| 2osregistrosemsitesderede |
. Se ] existénciade % socialexistem e se estdo em
g | S oementosques ] funcionamento normal
Levantar [evantar Nere<ar normal le}JlgUemeng.Em N3
asIES endereco do o site SItESdetedesoo 2@ Ll classificarcomo IES sem registro é__./"/
com siteda IES aficialda "“ = oficialemsite de rede social ]
> —>
maior cadastrado I ifil s =
i 2 ES 5 acesso |— class:fu_:ar Verificar existénciade registros ndo oficiais em sites de
nota no no sistema falho como site o ial isd = i St
1GC A g i rede socialatravés de pesquisa no Google e nos préprios
(% indisponivel v ) 7
sites de rede socialcom o nome da IES e suasigla
S ‘
\ | Continua
Catalogar Recolher dados para analise
enderecos em profundidade com casos Verificar
— 2 i > iltipl cctancs Catalogar
eletronicos Verificar existénciade Sim. > OERERIOS existéncia pie
parausoe ||  pisinasdemenu que de outros F:Zﬁ::l:s
No Passo2 contenham contetido FEEUESTS o |
hhont d . Recolher outros dados para para usona
.so’br‘e caracter|§tlfas Nao | 4 dentro do siteda IES que ok descricdo
—— 5| historicas, pfdagog:case sirvam para a analiseem direto analiticada
de gestdo da IES profundidade e pesquisar com a IES pesquisa
no site do MEC contetido
e dentro do
sobre caracteristicas S
histéricas, pedagogicas e de
gestdo da IES
PASSO 2 Catalogar impressdes sobre:
—_— - Tipode ambiente (page, profile, groups)
- Namero de associados(amigos, curtidas, assinantes)
—1 Se Facebook || - Tipo de atuagdo (conversacionalefou informacional)
Acessar os enderegos Registro - Existéncia deregistro ndo oficial (catalogar o maiorem
dos registros em sites com - associados)
de rede socialque atuacdo .
estiverem em ativa -] sHGTwiREs >| catalogar impressdes sobre:
func'ionamento normal 1 - Ndmero de associados
€ dwulgados_‘. p_ela IES Registro Classificar - Tipode atuacdo (conversacionalefou informacional)
em seu site oficial (dado L em e e - Existéncia de registro ndo oficial (catalogar o maiorem
recolhido no Passo 1) =5 Ei S associados)
atividade registrosem
publica acesso
publico

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Conforme o protocolo de coleta apresentado (FIGURA 6), a pesquisa em

sua fase 2 buscou analisar quatro pontos principais, ja detalhados e defendidos na

metodologia desse trabalho:

e conteudo publicado;

e contato publico com os usuérios associados;

e aplicativos paralelos usados na pagina;

e divulgagcdo do site de rede social em outros ambientes online da

instituicdo

A andlise foi realizada conforme o roteiro visando buscar subsidios para

fundamentar as observacdes conclusivas deste trabalho e atingir seus objetivos

especificos. Nesta fase do trabalho, os objetivos vislumbrados s&o principalmente

analisar a atuacao ativa das instituicbes de ensino superior brasileiras em sites de

rede social e verificar as diferencas de atuacéo regional das IES nos referidos sites

de rede social.

7.1 Descricdo do universo da pesquisa

Com base nas cinco IES com maior IGC Continuo (INEP, 2011b), foram

definidas como universo da Fase 2 da pesquisa as seguintes IES (QUADRO 7):

Quadro 7 - Listadas 5 instituicdes de ensino superior com maior nota no IGC

Instituicdes Dependéncia Sigla UF | TipodelES IGC IGC
Administrativa Continuo | Faixas

Escola Brasileira de Privada EBEF RJ | Faculdades 4,89 5

Economia e Finangas

Faculdade de Privada FACAMP SP | Faculdades 4,74 5

Administracéo de

Empresas

Escolade Economiade Privada EESP SP | Faculdades 4,73 5

Séao Paulo

Universidade Estadual de | Publica UNICAMP SP | Universidades 4,69 5

Campinas

Instituto Tecnoldgico de | Publica ITA SP | Faculdades 4,68 5

Aeronautica

Fonte: Elaborado pelo autor com dado da pesquisa e dados do INEP (2011b)
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Tendo em vista que todas as instituicdes de ensino superior analisadas
nessa segunda fase estdo localizadas na regido Sudeste, € possivel fazer referéncia
a andlise da hipdtese 3 desta pesquisa, que posicionou essa regido como a que
possui mais instituicdes atuantes ativamente nas redes sociais da internet. Para que
seja possivel iniciar a analise considerando as especificidades de cada institui¢éo,
surgiu a necessidade de descrever cada uma delas antecipadamente.

e Escola Brasileira de Economia e Financgas (EBEF):

Criada pela Escola de Pds-Graduagdo em Economia (EPGE) da Fundacéo
Getulio Vargas (FGV), € uma faculdade localizada no municipio do Rio de Janeiro-
RJ, de dependéncia administrativa privada. Foram observados diversos problemas
de acesso a seu site oficial durante o periodo da pesquisa, o que dificultou os
trabalhos. Possui registro em Twitter e Facebook divulgados em seu site, mas sem

numeros expressivos de participacao dos associados.

e Faculdade de Administracdo de Empresas (FACAMP):

Criada por ex-professores da Unicamp e localizada dentro do proprio
campus da Unicamp, em Campinas-SP, € limitada a area de ciéncias humanas.
Divulga a filosofia de poucos cursos, poucos alunos e professores qualificados para
dar base a uma formacdo académica de qualidade - caracteristicas que talvez
tenham levado a instituicdo ao topo do IGC. Possui registros oficiais tanto no
Facebook quanto no Twitter, com atuacées ativas. E de dependéncia administrativa

privada.

e Escolade Economia de S&do Paulo (EESP):

Também criada pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV), € uma faculdade
localizada no municipio de S&o Paulo-SP, de dependéncia administrativa privada. E
uma faculdade com cursos de graduacado, especializa¢cdo, mestrado e doutorado.

Possui registros oficiais em Twitter e Facebook, com atuacgdes ativas.
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e Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP):

Unica universidade entre as cinco IES com maior nota no IGC e uma das
duas de dependéncia administrativa publica. Localizada em Campinas-SP, possui no
histérico recusas a outras edi¢cdes do IGC. Nao possui na pagina inicial de seu site
gualquer divulgacgao de registro oficial em sites de rede social.

e Instituto Tecnoldgico de Aerondutica (ITA):

7

Ligada a Forca Aérea Brasileira, € uma faculdade com dependéncia
administrativa publica. Localizada em Sé&o José dos Campos-SP, tambéem
apresentou problemas de acesso a seu site oficial durante o periodo da pesquisa, 0
que dificultou os trabalhos. E mais uma instituicio que ndo possui na pagina inicial

de seu site qualquer divulgacdo de registro oficial em sites de rede social.

Diante das descricOes acima, foi possivel observar que, das cinco IES com
maior nota no IGC, apenas trés possuem na pagina inicial de seus sites alguma
divulgacdo sobre registros oficiais em sites de rede social. Isso remete ao
pensamento de que tais IES ou ndo possuem registro oficial em sites de rede social
OouU possuem registro criados por setores especificos, mas que ndo encabecam de
forma institucional com divulgacdo ampla, o que dificulta sua identificacdo como

ambiente oficial e inviabiliza esta pesquisa.

7.2 A atuacao ativa das IES

Para que se possa analisar a atuacao ativa das IES, que se configura como
o0 primeiro objetivo especifico desta segunda fase do trabalho, é necesséario que
antes de tudo se verifigue o registro oficial das IES em sites de rede social.

Conforme ja foi explicado na descricdo da metodologia e na analise da hipétese 1, a
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divulgacéo do registro das IES em sites de rede social justamente no site dessas

IES declara que tais registros em sites de rede social s&o oficiais. Assim, a pesquisa

visitou os sites das cinco IES com maior nota no IGC. Ao se observar a divulgacao

feita pelas IES sobre seu registro oficial em sites de rede social, chegou-se ao

guadro a seguir:

Quadro 8 — Divulgacéao de registro em sites de rede social feito pelas 5
instituicdes de ensino superior com maior nota no IGC

Lo . Divulgacéo Divulgacéo o
Instituicdes Sigla Twitter* Facebook* Outros
E_scola Brasileira de Economia e EBEE C_om ) C_om ) Linked-in
Financas divulgacéo divulgacéo
Faculdade de Administracdo de Com Com
Empresas FACAMP divulgacéo divulgacéo Youtube
Escolade Economia de Séo EESP Com Com Youtube;
Paulo divulgacéo divulgacéo Flickr
Unlvef5|dade Estadual de UNICAMP S_em ) S_em ) S_em )
Campinas divulgacéo divulgacéo divulgacéo
Instituto Tecnoldgico de Sem Sem Sem

L ITA : ~ : ~ . .
Aeronautica divulgacéo divulgacéo divulgacéo

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Notas:

*Refere-se a divulgacdo, na pagina inicial dos sites das IES, do registro oficial dessas IES em

referido site de rede social. Para detalhamento de como é feita a observacdo da existéncia desses

registros, ver QUADRO 5.

E possivel perceber, pela observacio do QUADRO 7 e do QUADRO 8 que

apenas as instituicbes publicas ndo possuem registro oficial em sites de rede social

divulgado na pagina inicial de seus sites. Isso enseja uma questdo sobre qual

percentual de IES publicas realmente possui registro oficial de sites de rede social

divulgado na pagina inicial de seus sites. Diante dessa questdo, este trabalho

levantou novos cruzamentos de dados para conseguir analisa-la.
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Grafico 5 — Distribuigdo das IES publicas por existéncia de registro oficial em site de rede social

® Com divulgacdo de registro
oficial para Twitter e
Facebook (Ambos)

® Com divulgacdo de registro
oficial apenas para Twitter

= Com divulgagdo de registro
oficial apenas para Facebook

m Sem divulgacgdo de registro
oficial para Twitter nem

5,240% Facebook
Nameros absolutos Distribuicdo percentual

Com divulgagé&o de registro oficial 56 245
para Twitter e Facebook (Ambos) ’
Com dlvulga(;ao‘de registro oficial 20 175
apenas para Twitter
Com divulgagé&o de registro oficial

12 52
apenas para Facebook
Sem dlv_ulga(;ao de registro oficial 121 52.8%
para Twitter nem Facebook
TOTAL DE IES 229 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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Gréfico 6 — Distribuicao das IES Privadas por existéncia de registro oficial em site de rede social

® Com divulgacdo de registro
oficial para Twitter e
Facebook (Ambos)

® Com divulgacdo de registro
oficial apenas para Twitter

= Com divulgagdo de registro
oficial apenas para Facebook

m Sem divulgacgdo de registro

~10,432% oficial para Twitter nem
4,008% Facebook
Nameros absolutos Distribuicdo percentual
Com divulgag&o de registro oficial o
para Twitter e Facebook (Ambos) 708 36,4%
Com dlvulga(;ao‘de registro oficial 203 10,4%
apenas para Twitter
Com divulgag&o de registro oficial 78 4.0%
apenas para Facebook
Sem dlv_ulga(;ao de registro oficial 957 49.2%
para Twitter nem Facebook
TOTAL DE IES 1946 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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Através do GRAFICO 5, é possivel observar que mais da metade das IES
publicas realmente ndo possui sequer divulgacdo de seus possiveis registros em
sites de rede social na pagina inicial de seus sites, o que leva ao pensamento de
gue ndo possuem canais oficiais nos referidos sites. Por outro lado, das instituicoes
privadas com melhor IGC, todas ndo s6 possuem registro oficial nos sites Twitter e
Facebook, como também expandem suas atuacdes para outros sites de rede social,
como € o caso do Youtube, Linked-in e Flickr (QUADRO 8).

Tendo em vista tal grau de atuacéo entre as IES com melhor nota no IGC,
também surge a questdo sobre qual percentual de IES privadas divulga na pagina
inicial de seus sites seus canais oficiais em sites de rede social. Assim, a andlise do
GRAFICO 6 possibilita perceber que a situagdo das IES privadas no Brasil, em
termos percentuais, ndo esta tao diferente da situacéo das IES publicas. Isso porque
guase metade dessas instituicbes também ndo possui qualquer divulgacdo de

registro oficial em sites de rede social.

De acordo essa com andlise da pesquisa, tanto as instituicdes publicas
guanto as privadas estdo com percentual de atuacdo em sites de rede social
aproximadamente equivalentes. Isso demonstra que € possivel que razdes
econdmicas nao estejam vinculadas a atuacdo das IES em sites de rede social, 0

gue sugere pesquisas futuras.

Uma descoberta ao se fazer a analise em profundidade é que algumas IES
para além das trés com maior nota do IGC aqui analisadas, incluindo as privadas e
as publicas, mantém registros oficiais ndo apenas em Twitter e Facebook (sites com
maior recorréncia de divulgacdo), mas também em alguns outros sites de rede
social, mesmo em menor recorréncia. Tal observacdo pode servir a pesquisas
futuras a trabalharem, a partir desta pesquisa, analises sobre atuacfes de IES em
outros ambientes de rede social, talvez assim descobrindo tendéncias de atuacéo
ativa ou sites promissores nesse meio. Isso porque tal comportamento de divulgar
no préprio site oficial tais registros € uma forma de ja institucionalizar esse registros
como oficiais, com a importancia de divulgacao principal que uma organizacao pode
dar na internet, como aborda FULD (2007), ao se enfatizar que o site da organizacéo

€ uma fonte de comunicacdes oficiais, com poder de institucionalizar divulgacdes.
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Diante disso, percebeu-se também que as trés IES com maior nota no IGC
divulgam na pégina inicial de seus sites seus registros em sites de rede social, mas
duas delas utilizam apenas espacos no rodapé de seus sites para realizar tal
divulgacédo, o que diminui a énfase da divulgacdo, como é possivel verificar na
pagina inicial das IES (FIGURA 7).

Figura 7 - Divulgacéo dos registros de sites de rede social na pagina inicial dos
sites das trés instituicdes de ensino superior com maior nota no IGC

REDES SOCIAIS

”

m n w Tel: 55 (11) 3799.3350 -~ Fax
E-mail: economia@fgv.bri - Ouvidoria
. /= ¢
L'NKS ‘lg @ n P> Parceiros: ()Sas 9.‘.’.5.':".‘.:.&9.9 '\Q{,—fNA
Sl http-/ /www eesp fov br/
Ouvidoria — -
Redes Sociais Twitter
Aluno Online 5
@ FACAMP
Docente Online @ facamp
Vokswagen tem 120 vagas d€ toLe
Moodle no Saldo do Automdvel ¥
Wiki EPGE Programa de Jovens Talentos Patria
2012
RBE :

http://epge.fov.br/ twitterY Join the conversation

http://www facamp.combr/

Fonte: Criado pelo autor com cOpia das paginas da EBEF/EPGE (2012), FACAMP (2012) e EESP
(2012), conforme (QUADRO 7)

Diante da divulgacéo existente de sites de rede social pelas trés IES com
maior nota no IGC, é possivel observar agora o caso da universidade e IES publica
com maior nota no IGC, a UNICAMP. Isso porque esta instituicio ndo mantém, em
sua pagina inicial, presenca de logomarca, widget, selo, banner ou titulo em grande
formato com link, que chame para a pagina oficial da IES nos sites de rede social
Twitter e/ou Facebook. Contudo, em uma pesquisa mais ampla, inclusive fazendo
uso de ferramentas de busca na internet, foi possivel identificar a existéncia de um
registro no Twitter encabecado por um setor interno da instituicdo, o
“‘AgendaUnicamp” (TWITTER AGENDAUNICAMP, 2012), conforme visto na

FIGURA 8. O registro se encontra em um diretério dentro do portal web da
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UNICAMP, inclusive com layout proprio e navegacdo individualizada do portal
UNICAMP, o que lhe confere classificacdo de hotsite, por seu carater a parte do
portal da IES.

Figura 8 — Copia da primeira rolagem da pagina inicial do site “AGENDA
UNICAMP”

Agenda Umcamp & Home Contato (] Imprimir \\‘"
Campinas - Cidsde Universitéria, 3 de Abril de 2012 #.\'
ASCOM - As: 2 de Comunicacio e Imprensa UNICAMP
Divulgacdo
3 ASSINE A AGENDA i :
folrr{\glarlo nAJST::LAMP ® de registro no
4 SALA DE IMPRENSA eetronico Twitter
s DIVULGUE NA AGENDA
3 DIVULGUE SUA PESQUISA g piriecth s . 3 e o
c A Umcamp maugura as 11 horas desta quarta fe|ra
4 DIVULGUE SUA TESE (4) duas importantes obras que proporcionardo mais conforto e AGENDA 2012
lazer & comunidade interna. Serdo entregues um novo restaurante
¥ JORNAL DA UNICAMP universitdrio e o segundo Centro de Vivéncia, ambos localizados JAN FEV | MAR
e no campus de Campinas, nas proximidades da Faculdade de ABR MAI JUN

Engenharia Civil, Arquitetura e Urbanismo (FEC). Leia mais.

JuL AGO SET
¥ CONCURSOS

orksh e empreendedorismo - A Agéncia de Inovagdo Inova- outr  NOV DEZ
¥ EM ANDAMENTO Unlcamp orgamza nesta quarta-feira (4), as 9 horas, no
auditério da Diretoria Geral da Administragdo (DGA), o Workshop
5 de empreendedorismo da Universidade de Cambridge.
* ESTAGIOS Pablico-alvo: alunos de graduagdo e de pés-graduagdo
interessados em empreendedorismo. O evento € realizade no
contexto do Desafio Unicamp. Mais detalhes no link.

¥ EM DIA

¥ INSCRICOES

¥ OPORTUNIDADES

TACENDAS J00r 1L disténcia De 16 de abrll a 18 de maio acontece a 2a edlgao do ) 7 OUCQ
curso de estruturat;ao de nicleos de inovacdo tecnoldgica a '*V'“W‘“Eb

distdncia. As inscricdes sdo gratuitas e os interessados tém até

ecta auarta_fai fA4) nara aceccar o cite nreencher 2 ficha do

Fonte: site Agenda UNICAMP (UNICAMP, 2012b)

Com essa descoberta, abre-se uma oportunidade para pesquisa futura, a fim
de saber por qual razéo instituicbes de ensino superior ndo oficializam registros em
sites de rede social que ja sdo utilizados por setores internos da prépria instituicao.
Ao analisar o Twitter “Agenda UNICAMP” (TWITTER AGENDAUNICAMP, 2012), é
possivel verificar que se trata de um registro com atuacdo ativa do tipo
informacional, proprio para difusdo de noticia por setores como o de imprensa ou
institucional da organizacdo (RECUERO, 2010). Portanto seria factivel que a IES
UNICAMP pudesse ter sim um registro oficial no site de rede social Twitter bastando
a ela a divulgacédo explicita em seu site, de forma a institucionalizar a informacéo de

gue este € um registro oficial da IES no referido site de rede social.

E, por fim, necessario analisar também o ambiente no qual o Instituto
Tecnoldgico de Aeronautica — ITA mantém seu site oficial. Ja foi observado que a

referida IES néo realizava qualquer divulgacdo de seus registros em site de rede
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social, o que indica ndo possui-los. Contudo, vale ressaltar que a instituicdo também
ndo realiza qualquer acédo de divulgacédo para além daquilo com estrita finalidade
académica em seu site (FIGURA 9).

Figura 9 — Copia da paginainicial completa do ITA com a¢des de divulgagéo
estritamente académica

Instituto Tecnolégico de Aeronautica - ITA -
Terga-feira, 3 de abril de 2012
=

~
s i webmail

Pés-Graduagio Académica

SAE BRASIL

DESIGN

Veja as imagens da AeroDesign
2011

PDI

PLANO e
DESENVOLVIMENTO

Fonte: site do ITA (2012)

Diferente das outras quatro instituicbes com maior nota no IGC, o ITA
divulga apenas telefone como forma de contato com a instituicao. Inclusive, seu item
de menu chamado “Fale Conosco” encontrou-se com servico desativado
temporariamente durante todo o periodo da pesquisa, conforme visto na FIGURA
10.
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Figura 10 — Copia da paglna do menu Fale Conosco, no site do ITA

Farga-fei

nderego: Praga
oEP 12.228.900 -

Canal Direto de Comunicacéao

Servigo desativado temporariamente

Fonte: site oficial do ITA (2012b)

Isso indica 0 pensamento de que as formas de comunicacdo com a
instituicdo sdo centralizadas a ponto de ndo abrirem espaco para novas formas,
como por meio de sites de rede social, certo que sendo este um meio atual ndo so

de comunicacéo, mas de relacionamento e de midia (GABRIEL, 2010).

Apesar de nao fazer divulgacdo de registros em sites de rede social,
utilizando a marca do ITA, outros registros foram criados de forma que agregam
associados para divulgacdo de informacdes. E o caso do registro no Twitter
“ ITAJunior” (TWITTER ITAJUNIOR, 2012), com mais de 370 associados, e no
Facebook “ITA - Instituto Tecnoldgico de Aeronautica” (FACEBOOK ITA, 2012a) ,
com mais de 2.300 associados, e “Instituto Tecnolégico de Aeronautica (ITA)’
(FACEBOOK ITA, 2012b), com mais de 560 associados. Isso demonstra que,
mesmo a instituicdo nado oficializando espacos em sites de rede social e 0s
divulgando de forma institucional em seu site, outros usuarios ou setores criam tais
espacos e passam a utliza-los tanto de modo informacional, como de modo
conversacional. Com registros ja existentes, mesmo que ndo oficiais - alias,
agregando mais associados do que registros oficiais de muitas outras instituicdes -
h4, portanto, uma oportunidade a referida IES de iniciar atuacao oficial em sites de
rede social analisando a existéncia desses canais ndo oficiais, conforme indica
Gabriel (2010). Por outro lado, antes de participar de tais novos meios de

relacionamento, é necessario que a instituicdo promova dentro de si uma mudanca
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de cultura organizacional em prol da aceitacdo de uma postura mais sociavel com
seus publicos através dos varios meios tecnoldgicos, conforme indica Kotler et al.
(2010).

E, portanto, conclusdo dessa primeira anéalise que as trés instituicbes de
ensino superior com maior nota no IGC possuem sim na pagina inicial de seus sites
divulgacéo de seus registros em sites de rede social, porém de forma discreta, sem
utilizacdo de banners, widgets ou titulos em grande formato, mas apenas logomarca
da IES em forma de selo com link para o canal oficial das IES nos referidos sites de
rede social. Em contraponto, as duas IES publicas que estdo também entre as cinco
IES com maior nota do IGC ndo possuem divulgacdo de seus registros em sites de
rede social, porém mantém periodicamente em seus sites publicacbes de noticias
gue poderiam facilmente serem retransmitidas através de sites de rede social. Além
disso, tem seus nomes utilizados por outros setores da organizacao - ou até mesmo
por desconhecidos - em registros tanto no Twitter quanto no Facebook, com um
numero expressivo de associados agregados, 0 que enseja uma provavel atuacao
futura dessas IES nos referidos sites, tendo em vista a adesédo ja presente de

interessados.

7.3 Diferencas regionais sobre a atuacao das IES

Para que se possa analisar as diferencas regionais sobre a atuacéo das IES,
gue se configura como o segundo objetivo especifico a dar norte a esta segunda
fase do trabalho, € necessario a priori que este trabalho recorde a divisdo das IES
por regido. Uma vez com a divisdo das IES por regido, é possivel perceber as
tendéncias que podem ajudar a compreender determinados comportamentos das

cinco IES aqui estudadas.

Dentre as cinco instituicdes de ensino superior com maior nota no IGC,

percebeu-se que todas eram da regido Sudeste e que apenas uma hao era
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faculdade, mas sim universidade. Diante desse quadro, viu-se a necessidade de

analisar dados nacionais para verificar essa tendéncia.

A TABELA 2 desta pesquisa ja verificava que o Sudeste € a regido que mais
agrega instituicobes de ensino superior no Brasil, com 1046 das 2175 IES,
representando 48,09% do Brasil. Por este dado (TABELA 2) j& era possivel
compreender a maior chance que a regido tinha conter as principais IES do pais.
Mas foi com a TABELA 3 que isso se reforcou. Com o cruzamento do nimero de
IES por sua regido e seu IGC (TABELA 3), foi possivel verificar que a maioria das
IES com maior nota no IGC, dentro da faixa 5, encontravam-se também na regido
Sudeste. A regido Sul ainda despontou (TABELA 3) como uma possivel concorrente,
mas sem o volume de IES que a regido Sudeste mantéem, a regido Sul ja se
apresentava em grande desvantagem. Dessa forma, a tendéncia para que o
Sudeste fosse a regido com as principais IES do pais em nota de IGC se

confirmava.

Caberia agora analisar a tendéncia de tais IES serem n&do apenas
universidades, mas também faculdades. Assim, ao retornar a TABELA 3, foi possivel
perceber que ndo eram as faculdades que se apontavam como tendéncia de serem
as de maior IGC, mas sim as universidades, mesmo com um volume em numero de
IES bem menor que as faculdades (GRAFICO 1). Isso porque foram as
universidades que realmente compuseram o tipo de IES com mais instituicdes na
faixa 5 do IGC (TABELA 3). Dessa forma, a tendéncia para que fossem
universidades as principais IES do pais em nota do IGC era mais clara. Algo que
nao se consolidou, tendo em vista que, das cinco IES com maior nota no IGC,
apenas uma universidade na lista, a UNICAMP, na quarta colocacdo. Ajuda a
analisar esse fendbmeno o fato de o Sudeste ser a regido com mais IES do Brasil
(TABELA 2), ter 91,40% de suas IES na condicdo de privadas (TABELA 2) e
alcancar o numero de 16 faculdade na faixa 5 do IGC contra 9 universidades
(TABELA 3). Pelo fato de o Sudeste ocupar mais que as outras regiées os dois
extremos da faixa do IGC (TABELA 3) e pelos demais argumentos citados, é

possivel enxergar a tendéncia de o Sudeste conter ndo apenas as principais IES em
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namero de IGC, mas também que estas fossem faculdades privadas, na contramao

do bom desempenho em geral das universidades publicas no IGC.

Vale ressaltar que existe uma caracteristica no calculo do IGC que pode
favorecer maiores notas para faculdades do que para universidades, mas que isso é
minimizado pelo fato de grandes instituicées ainda aparecerem em boas posi¢cdes no
ranking formado pelas notas do IGC, o que configura uma possibilidade real de
superacdo dos riscos para todas as grandes instituicbes (BITTENCOURT,;
CASARTELLI; RODRIGUES, 2009).

Diante da tendéncia confirmada de as principais IES do pais em nota do IGC
serem da regido Sudeste, mas com a tendéncia ndo confirmada de que tais IES
seriam universidades publicas, surge a necessidade de comparar tais tendéncias
com outras regides do pais, para se saber se qual cenario se repete. Para isso,
houve a necessidade de verificar ndo apenas caracteristicas das cinco IES com
maior nota no IGC do pais, mas também verificar tal ranking de forma ampla, por
regido brasileira, para que se pudesse observar padrdes e diferencas entre elas.
Assim, montou-se a TABELA 17 com o cruzamento das cinco IES com maior nota

no IGC por regiao.
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Tabela 18 — Comparativo entre as cinco IES com maior nota no IGC por regiéo

NORTE NORDESTE CENTRO- SUDESTE SUL
Critérios comparativos (Em n° de (Em n° de OESTE (Em n° de (Em n° de
IES) IES) (Em n° de IES) IES) IES)

Site sem problemas para acessar informacgées 5 5 5 4 5
IES nas faixas 4 ou 5 1 5 5 5 5
IES publicas 3 5 5 2 5
IES privadas 2 0 0 3 0
IES do tipo universidade 3 5 4 1 4
IES do tipo faculdade 2 0 1 4 0
IES do tipo centro universitario 0 0 0 0 1

Divulgacdo na pagina inicial do site da IES 2 3 3 3 1

Atuacdo s6 informacional 0 1 0 3 0
TWITTER Atuacdo conversacional e informacional (Ambos) 2 2 2 0 1

Com registro sem atividade publica 0 0 1 0 0

N&o divulga registro oficial, mas hé& registro criado com

nome da IES 3 2 1 2 3

Divulgacéo na pégina inicial do site da IES 1 1 2 3 1

Atuacao so6 informacional 0 0 0 2 0
FACEBOOK | Atuacao conversacional e informacional (Ambos)

Com registro sem atividade publica

Nao divulga registro oficial, mas ha registro criado com 4 4 5 5 4

nome da IES

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa e dados extraidos do INEP (2011b).
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Com a TABELA 17, é possivel observar diversos padrdes de comportamento
e diferengas regionais entre as cinco IES com maior nota no IGC em cada regido. A
partir dessa andlise (TABELA 17), foi possivel observar ndo apenas dados
institucionais da IES, de forma a descrever a amostra, mas também analisar a

atuacao dessas IES.

Viu-se, de anteméo, que todos os sites oficiais das IES ndo apresentaram
problemas para serem acessados. Apenas uma delas estava em dominios web
provisorio, o que aparentemente dificultaria 0 acesso, como foi o caso da Escola
Superior de Ciéncias da Saude (ESCS), de Brasilia, no Centro-Oeste. Mas, apesar
do dominio provisorio, o site teve seu acesso normal. Portanto, quanto ao acesso,

todas estavam publicadas e disponiveis.

A primeira observacéo de destaque veio na analise da faixa do IGC em que
as IES se encontravam (TABELA 18). Pelo cruzamento dos dados (TABELA 18), a
regido Norte possui apenas uma instituicado classificada entre as faixas 4 e 5 do IGC.
Isso significa que, das IES com maior nota no IGC, apenas uma ndo esta nas faixas
intermediaria ou baixa de qualidade. Esta instituicdo é a Faculdade Metropolitana de
Maraba (FAMAZ), localizada em Belém-PA, que também néo realiza dentro da

pagina inicial de seu site qualquer divulgacao de registros em sites de rede social.

No que se refere a questdo sobre instituicbes publicas e privadas, foi
possivel observar que a maioria das instituicdes que receberam melhor nota no IGC
em suas regides é publica, com destaque para as regides Nordeste, Centro-Oeste e

Sul, em que todas as cinco IES com melhor nota séo publicas.

No que tange as tendéncias citadas ainda nesta segunda fase da pesquisa,
uma que se confirmou foi a de que as universidades possuem as melhores notas
dentre as cinco IES em cada regido. Através do cruzamento de dados (TABELA 18),
foi possivel observar que o nimero de universidades € maioria nas regides Norte,
Nordeste, Centro-Oeste e Sul. Apenas na regido Sudeste € que ha somente uma
universidade entre as cinco IES com maior nota no IGC, que é a UNICAMP. Sobre
esse assunto, o destaque fica para as IES do tipo centro universitario, que apenas

na regido Sul encontra representacao dentre as cinco IES com maior nota do IGC de
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sua regido. E o caso do Centro Universitario Municipal de S&o José — USJ,
localizado em Séo José-SC, que também ndo apresentou na pégina inicial de seu
site qualquer divulgacao de registro em sites de rede social, durante o periodo dessa
pesquisa.

Ao se afunilar a andlise sobre a atuacdo das IES em sites de rede social, é
possivel observar que o Twitter ainda domina como site de rede social que mais

recebe IES, em comparacao ao Facebook.

Em todas as regides, pelo menos duas das cinco IES com maior nota no
IGC ndo possuem na pagina inicial de seu site qualquer divulgacdo de registros
oficiais em sites de rede social. Isso significa que mesmo as IES com maior
gualidade, conforme o IGC, e independentemente das especificidades da regiéo,
ainda encontram dificuldades para atuar em sites de rede social de forma explicita e
oficial. Tal fato questiona as ideias de Zeithaml (1988), acerca de melhorias de
natureza técnica e fisica dos produtos e servigos, e de Lovelock e Wright (2001),
acerca de investimentos sobre a qualidade percebida do consumidor, considerando
gue tais melhorias dariam maior seguranca as organizacfes para se lancarem em
exibicbes midiaticas que a divulguem. Isso enseja inclusive uma nova pesquisa
aprofundada sobre as razdes pelas quais, mesmo com alta qualidade apresentada,

tais IES ndao atuam oficialmente em sites de redes sociais.

Sobre a forma de atuacéo das IES com maior nota no IGC em cada regiao,
viu-se que atuacles conversacionais e informacionais superam atuacfes apenas
informacionais, tanto no Twitter quanto no Facebook (TABELA 18). Isso mostra que
0 uso apenas informacional, que conta com muita adeséo por setores de imprensa
ou de cunho meramente institucional (RECUERO, 2010), € aos poucos revertido em

atuacdes que também tenham trocas interativas com os associados do canal.

Ainda sobre o cruzamento de dados realizado pela TABELA 18, foi possivel
observar que quase todas as IES sem registro oficial em site de rede social possuem
algum registro ndo oficial. Ou seja, setores internos da propria instituicdo — ou até
mesmo desconhecidos — aproveitando a lacuna da IES em néo oficializar registro no

Twitter ou no Facebook, valeram-se da marca da IES e realizaram registros néo
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oficiais. Alguns desses registros chegam a ter, alias, mais associados do que outras
IES com alta qualidade. E o caso, por exemplo, da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), localizada em Santa Maria-RS, que ndo mantém em seu site
gualquer divulgacéo de registro em site de rede social, mas que teve o nome da
instituicdo vinculada aos registros "dceufsm”, no Twitter, com mais de 4.200
associados; e "UFSM", no Facebook, com mais de 2.200 associados, durante o
periodo da pesquisa.

O fato de existirem registros ndo oficiais das IES em sites de rede social
demonstra a capacidade de agregacao de an6nimos para realizacdo de bem comum
nos espacos cibernéticos (GABRIEL, 2010; LEMOS, 2003). Entretanto, sem um
canal institucionalizado pela préopria organizacdo dentro de ambientes de muita
agregacao social, é possivel que a mensagem perca controle e dé margem a ruidos
de comunicagcdo, que se apresenta como um fator pouco competitivo para a
organizagao (FULD, 2007). Portanto através dos dados citados (TABELA 18), é
possivel perceber que quase a totalidade das IES que ainda ndo possuem registro
oficial em sites de rede social detém a oportunidade de atuar ativamente nesses
espacos. Tal oportunidade se da principalmente em vista ao menor risco de ataques
gue possuem devido a sua alta qualidade (ZEITHAML, 1988; LOVELOCK; WRIGHT,
2001) e também pelo comprovado desejo dos usuarios da internet em se

associarem a instituicdo em sites de rede social (TABELA 11).

A segunda fase da pesquisa, portanto chega a conclusdo de que o Sudeste
realmente é a regido que agrega as principais IES do pais em nota do IGC, mas que
essa percepcdo deve ser vista com cautela. Conforme o que se analisou,
diferentemente da regido Sudeste, as IES com maior nota do IGC dentre as demais
regides do pais sao instituicdes publicas, do tipo universidade. Ja sobre o que se
pode comparar entre as IES com melhor nota no IGC em cada regido, a maioria esta
classificada entre as faixas 4 e 5 do IGC e possui ha péagina inicial de seus sites
divulgacdo de seus registros em sites de rede social. Ja sobre a atuacdo nesses
sites, quase a totalidade das IES prefere atuacBes conversacionais e informacionais

(ambas), o que presume um possivel usufruto do potencial dos sites de rede social
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para com seus associados (GABRIEL, 2010; KOTLER et al., 2010; RECUERO,
2009; 2010).
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8 CONCLUSOES, SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS E IMPACTOS NO
MEIO PROFISSIONAL

8.1 Conclusdes

A pesquisa aqui realizada observou as instituicdbes de ensino superior em
sua atuacao sobre sites de rede social e concluiu que as IES brasileiras ainda néo
acompanham as tendéncias mundiais (COMSCORE, 201la; 2011b; 201l11ic;
IDGNOW, 2011; INPRESSPORTER NOVELLIU, 2009; NIELSEN COMPANY, 2009;
ABI BRASIL, 2010; IBOPE, 2010; 2011a; 2011b; INFO, 2011; UOL, 2011; WARC,
2011) no uso desses ambientes da internet. Foi possivel concluir que ndo ha, para a
maioria das IES, urgéncia sobre o acompanhamento desses novos espacos de
redes sociais. Isso porque quase metade das IES brasileiras (49,5%) ndo possui
sequer registro oficial nem no Twitter, nem no Facebook. Além disso, apenas 33%
das IES do pais realmente se mantém ativas no Facebook e 41% no Twitter, com
atuacdes conversacionais e/ou informacionais, o que se pode concluir pela andlise
da pesquisa de que nem todas as IES que se divulgam como atuantes ativamente

realmente o sdo em redes sociais da internet.

Foi também possivel concluir com essa pesquisa que o0 cenario atual das
IES brasileiras em relacdo as redes sociais da internet mostra que, apesar de nao
acompanharem o mesmo ritmo das tendéncias mundiais (COMSCORE, 2011a;
2011b; 2011c; IDGNOW, 2011; INPRESSPORTER NOVELLIU, 2009; NIELSEN
COMPANY, 2009; ABI BRASIL, 2010; IBOPE, 2010; 2011a; 2011b; INFO, 2011;
UOL, 2011; WARC, 2011), por outro lado também ndo se encontra em estado
critico. Isso porque o numero de IES que ja possuem registro em sites de rede social

chega a pouco mais da metade, 50,5%, o0 que tornou a hipotese 1 verdadeira.

Viu-se, outrossim, que o cenario de IES com atuacédo ativa em redes sociais
da internet, apesar da realidade atual, possui uma tendéncia de futuro crescimento,
ao se considerar o alto numero de IES ainda sem conceito (SC) no relatério do IGC
e 0s baixos numeros atuais obtidos pelas regibes Norte e Centro-Oeste. Com isso, a

medida que mais IES acumularem turmas formadas e elementos qualitativos nos
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proximos anos para terem notas no IGC, é possivel que se sintam mais instigadas a
exporem suas marcas, sobretudo na internet. Ao mesmo tempo, pela perspectiva
otimista que a pesquisa mostra sobre os niumeros ainda baixos das regides Norte e
Centro-Oeste, mas com a existéncia nessas regides de grandes IES com atuacdes
ativas, tais regides venham a acumular mais IES relacionadas com redes sociais da
internet nos préximos anos, nao apenas com registros divulgados, mas também com

atuacdes ativas do tipo informacional e/ou conversacional.

Sobre as formas de atuacéo, concluiu-se que as IES, uma vez que tomam a
decisdo de atuar ativamente em sites de rede social, preferem realiza-la de maneira
completa, com ambas as formas de atuacdes, conversacional e informacional. De
acordo com a analise da pesquisa, é possivel compreender que isso se deve grande
parte a razao de a maioria das IES com atuacgéo ativa simultaneamente no Twitter e
no Facebook serem IES do tipo faculdade e IES particulares, com toda a presséo

comercial para exposicao de marca e atracao de alunos que Ihes é comum.

Acerca da principal regido com IES atuantes ativamente em sites de rede
social, viu-se que o Sudeste liderou grande parte das tabelas e graficos deste
trabalho, através do qual é possivel concluir que esta regido possui grande poder
pelo volume de IES que acumula, o que torna a hipotese 3 verdadeira. Contudo é
muito importante frisar que esta pesquisa concluiu que o Sudeste é a regido com
maior numero de IES com atuacéo ativa, mas ndo a que possui maior desempenho
interno, avaliando percentual de IES apenas da prépria regido como base de calculo
— visando considerar as especificidades de cada uma. Isso porque foi a regidao Sul
gue liderou os percentuais de IES atuante ativamente dentro da prépria regido, com
46,2% de suas IES atuantes ativamente no Twitter e 40,4% no Facebook, contra a

regido Sudeste, que alcancou 40,4% no Twitter e 33,4% de suas IES no Facebook.

Um dos principais destaques da pesquisa foram descobertas acerca a regiao
Nordeste durante a analise da hipétese 3, mesmo nao sendo proprio dessa hipotese.
Concluiu-se que o Nordeste era uma regiao repleta de desniveis estaduais também
no que tange ao cenario de IES e redes sociais da internet e, por iSso, possui
facetas téo diferentes a depender do angulo como se observa. A conclusdo sobre o

Nordeste se deu por estar na lideranca de alguns dados e nas ultimas posices de
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outros com grande frequéncia. Viu-se que o Nordeste é um dos lideres
populacionais, atrds apenas do Sudeste, mas também a regido com menor PIB per
capita e a terceira em PIB a precos correntes, o que ja& demonstra uma riqueza
pouco distribuida. Em seguida, o Nordeste, por seu volume populacional e demanda
educacional, aponta ser uma tendéncia a grande concorréncia entre as IES e, por
isso, possivelmente uma das regides com mais exposicdes de marca de IES em

busca de competitividade.

Nesse cenario, seria possivel imaginar que o Nordeste fosse uma das
regides com maior nimero de IES com atuacdo ativa em sites de rede social. I1sso
realmente é confirmado quando se vé o Nordeste como a segunda regido com mais
IES atuantes ativamente no Twitter (com 171 IES, atrds apenas do Sudeste com
423) e terceiro no Facebook (com 126 IES, atras do Sudeste com 349 e do Sul com
147). Mas, ao se considerar o desempenho interno — avaliando percentual de IES
apenas da proépria regido como base do calculo para ser possivel considerar as
especificidades de cada uma —, o Nordeste € logo ultrapassado pela regido Norte no
gue tange ao Twitter e fica em penultimo no que tange ao Facebook, a frente apenas

do Centro-Oeste.

Com um cenario tdo curioso, a pesquisa realizou um cruzamento de dados
especificos entre os estados do Nordeste e constatou um desnivel, que pde Bahia,
Pernambuco e Ceara como os grandes propulsores do Nordeste em nameros
absolutos, mas tem apenas o Ceara como estado que mantém esse desempenho ao

se avaliar o percentual de IES apenas do préprio estado como base de calculo.

Nesse contexto, vé-se que o Nordeste possui estados com bons nameros
gue alavancam a regido, a0 mesmo tempo em que também possui outros com
nameros muito baixos, 0 que gera um comportamento que esse trabalho ilustrou

como caleidoscopio — que muda de cor a depender da forma como se observa.

Também vale destacar a conclusédo de que néo é possivel afirmar que o fato
de uma IES ser do tipo faculdade a torna uma instituicdo mais favoravel a acfes de
exposicdo de marca em sites de rede social. Através dos dados, foi possivel

observar que as faculdades séo o tipo de IES com maior volume e sites de rede
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social (700 IES no Facebook e 799 no Twitter), mas também com o menor
percentual interno — avaliando percentual de IES apenas do proprio tipo de IES
como base de célculo, com 43,7% no Twitter e 38,3% no Facebook.

Isso gera a questdo sobre o porqué de as faculdades, de maioria privada
(1737 IES), ndo estarem massivamente e de forma oficial envolvidas com redes
sociais da internet sendo elas instituicdes tradicionalmente conhecidas pela pressao
competitiva que sofrem para se expor e atrair alunos. Ensejo para pesquisas futuras.

Foi possivel, por fim, concluir com esta pesquisa que o cenério de IES com
atuacao ativa em sites de rede social foge das tendéncias mundiais (IBOPE, 2011b;
UOL, 2011; WARC, 2011), que apontam o Facebook como mais popular e mais
utilizado que o Twitter. De acordo com esta pesquisa, viu-se que o Twitter é o site de

rede social mais utilizado pelas IES em comparacéo ao Facebook.

Sendo o Twitter de tendéncia informacional, o uso dele pelas IES brasileiras
foi além, pois o Twitter ndo apenas foi 0 site de rede social mais escolhido pelas
instituicbes para atuar, como a maioria das IES também o utilizou de modo amplo,
com atuacdes conversacionais e informacionais simultaneamente. Essa concluséo
gue pode abrir o horizonte de alguns departamentos de comunicacdo e marketing de
instituicbes de ensino sobre qual a tendéncia nesse nicho para atuar em redes

sociais da internet.

8.2 Atendimentos aos objetivos propostos e conclusdes de hipoteses

A partir do objetivo geral desse trabalho, que foi analisar como as
instituicbes de ensino superior brasileiras atuam nas redes sociais da internet, a
pesquisa trabalhou trés objetivos especificos e trés hipbéteses. Todos os objetivos do
trabalho foram alcangcados, assim como as hipoteses verificadas, conforme mostra o
QUADRO 9 a seguir.
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Quadro 9 — Atendimento a objetivos propostos e conclusdes de hipoteses

Ordem Descricao Atendimento
Verificar a distribuicdo das instituicdbes de ensino | Verificado com base na distribuicdo Publica/Privada,
1 superior brasileiras que atuam nas redes sociais da | entre Regides, entre as faixa do IGC, entre o Tipo de
internet IES e entre as formas de atuacéo.
Analisada com base no censo com 2175 IES brasileiras
I Analisar a atuacao conversacional e informacional das | e cruzadas com dados de distribuigdo das IES, vista no
Objetivos 2 e . . o . o . : .
i instituicBes de ensino superior brasileiras objetivo especifico 1. Depois analisa em profundidade
especificos .
com as 5 IES com maior IGC.
Verificar as diferencas de atuacio regional das Verificado com base na distribuicdo regional das IES
T NG : & glonal. visto no objetivo especifico 1 e cruzado com dados
3 instituicbes de ensino superior nas redes sociais da e o o
. especificos das regides levantados para este objetivo
internet e . S
especifico e também para os objetivos 1 e 2
Mais de 50% das instituicdes de ensino superior . . . 0
1 brasileiras possuem registro oficial em redes sociais Hlpo_te_se verdadeira, ter_1do em vista que 90,5% d'as IES
) brasileiras possuem registro em sites de rede social.
da internet
Mais de 50% das instituicdes de ensino superior | Hipétese falsa, tendo em vista que apenas 33% das IES
2 brasileiras mantém atuacbes com caracteristicas | do pais se mantém ativas no Facebook e 41% no
Hipoteses conversacionais e informacionais nas redes sociais da | Twitter, com  atuagbes  conversacionais e/ou
internet informacionais.
Hipotese verdadeira, tendo em vista que o Sudeste
3 O Sudeste é a regido que possui mais instituices com | possui 423 IES com atuagdo ativa no Twitter (19,4% das
atuacdo ativa nas redes sociais da internet IES do pais) e 349 IES com atuacgédo ativa no Facebook
(16,0% das IES do pais).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa
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8.3 Sugestéo para trabalhos futuros

bY

Esta pesquisa serve a sociedade como fonte de dados para trabalhos
futuros primeiramente pelo fato de néo existir antes nenhum cenario tabulado sobre
a atuacéo das IES em sites de rede social. Em seguida, por terem surgido ao longo
do trabalho questdes propicias a um aprofundamento em futuros trabalhos.

Como sugestdo para trabalhos futuros, sera interessante realizar novas
analises em profundidade para estudar razfes especificas pelas quais o Norte, que
possui numeros tao baixos em termos de populacdo, PIB e quantitativo de IES,
mantém seu percentual de IES em sites de rede social a frente de muitas das
grandes regides — avaliando percentual de IES apenas da propria regido como base

de célculo, possibilitando visualizar as especificidades de cada uma.

Outra sugestao de trabalho futuro é observar em profundidade o que motiva
IES publicas (47,2% delas) a terem atuacao ativa em sites de rede social, sendo que

apenas 50,8% das IES privadas realizam tal atuacao.

Para quem deseja pesquisar sobre a regido Nordeste, uma sugestdo de
trabalho futuro € analisar a relacdo do mercado de IES do Ceara com sites de rede
social, visto que o estado do Ceara é o unico do Nordeste que esta entre os trés da
regido com maior numero de IES (48 instituicbes) e que permanece entre os dois
principais estados em percentual de IES com atuacao ativa (59,18% de IES no
Twitter, no qual alcanca a lideranca percentual, e 40,82% no Facebook, atras
apenas do Rio Grande do Norte) — considerando percentual de IES apenas do
préprio Estado analisado como base de célculo. Visto que isso demonstra bom
desempenho interno do Ceara diante dos outros estados do Nordeste, € pertinente
realizar analise em profundidade com suas IES para observar razbes desse

fendmeno.

Sugere-se, por fim, para trabalhos futuros, uma pesquisa sobre as IES que
nao possuem registro oficial em sites de rede social, mas sobre as quais se pode

localizar registros ndo oficiais com grande namero de associados utilizando sua
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marca. Tal pesquisa futura teria relevancia ao se perceber que seus resultados
poderiam apontar oportunidades de atuacao e tendéncias competitivas ao mercado
analisado.

Cabe, por fim, reforcar que este trabalho atingiu seu objetivo de analisar
como as instituicdes de ensino superior brasileiras atuam nas redes sociais da
internet, mas deixou um legado de dados e observacdes além do que se propés
inicialmente, o qual pode ser utilizado de forma livre e antecipadamente permitida

pelo autor para futuros aprofundamentos além daqueles aqui sugeridos.

8.4 Impactos no meio profissional

Este trabalho colaborou diretamente para o desempenho profissional do
autor e para o pensamento estratégico de marketing da instituicdo financiadora, com
novas visbes sobre sistematizacdo de pesquisa e tendéncias de mercado. Vale
ressaltar que a instituicdo financiadora trata-se de uma universidade privada,

localizada em Fortaleza-CE, no nordeste brasileiro.

Com o cenario nacional primeiramente levantado pelas analises do PIB e da
distribuicdo das IES pelo Brasil, este trabalhou gerou na instituicdo financiadora uma
mudanca de foco sobre estudos de mercado a serem realizados e alguns
investimentos. Levada pela empolgacdo das novas tecnologias no markeing, antes
sem analise cientifica, havia na instituicdo financiadora a tendéncia a se registrar em
sites de rede social de imediato e comecar suas atuaces com menor contato
publico possivel, informacional, acreditando que a esmagadora maioria das IES
brasileiras assim o fazia. Com as analises desse trabalho, foi possivel levar a
instituicdo financiadora um cenario mais assertivo, sobre o qual se pode tomar

decisoes.

A visdo sobre o ingresso das redes sociais da internet na estratégia de
marketing da instituicdo financiadora mudou apos a realizacdo deste trabalho. Esta

nova visdo trouxe impactos tanto a decisdo sobre investimentos financeiros da
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instituicAo nessa area, como também sobre formas de atuagdo na internet,
adequadas agora sim para serem competitivas no mercado regional e nacional.
Assim alguns investimentos puderam ser canalisados para outras demandas e a
estratégia de marketing para o biénio 2012-2013 ajustada. Esse ajuste se deu com a
diminuicdo da urgéncia sobre o ingresso em diversas redes sociais da internet e
aposta agora em um melhor planejamento de a¢des, com o registro em um ndmero
limitado de sites de rede social e a atuacdo conversacional, inclusive com

contratacao de equipe para tal finalidade.

A instituicdo financiadora, entédo, destacou para seu setor de marketing um
servico de analise de mercado, com foco em novos investimentos em marketing e
tecnologia da comunicacdo. Isso abrird a instituicdo novas possibilidades de
captacdo de clientes, analises de concorréncia mais apuradas e novos canais de

relacionamento.

E possivel afirmar, portanto, que este trabalho trouxe ao autor e & instituicdo
financiadora, além de aperfeicoamento estratégico de marketing, maturacdo da
visdo sobre redes sociais da internet e sobre investimentos nessa area.
Especificamente a instituicdo financiadora, este estudo contribuiu para incremento
de sua visao critica na area de internet, o que gera melhorias até para o proprio

segmento de mercado da qual a instituicdo faz parte.
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