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RESUMO

A explosdo das redes sociais na década passada trouxe para o mundo empresarial uma
ferramenta de relacionamento com o seu publico-alvo valiosa e mais vantajosa
economicamente. No presente, as redes sociais ganharam extrema importancia, tornando-se
indispensaveis no cotidiano de muitas pessoas. Trés dos casos de sucesso dessas redes sdo
Facebook, Instagram e Twitter, plataformas que as grandes corporagdes ja utilizam para ter uma
atuacdo mais direcionada aos clientes. Por meio de um estudo de caso, acompanhado por uma
pesquisa quantitativa e exploratoria, com base em inspegdes e analises comparativas, este
trabalho explora as trés redes sociais acima mencionadas € a sua utilizacdo como instrumento
de marketing por parte de trés companhias de educagao linguistica de abrangéncia nacional. Os
objetos da pesquisa sdo o Facebook, o Instagram e o Twitter, sites onde € possivel compartilhar
informagao através de diversos formatos como video, foto, texto e dudio, e 0 seu emprego como
estratégia de marketing digital na Wizard, Cultura Inglesa e Fisk. Além disso, também sdo
apontados comportamentos que podem melhorar a relagao dessas empresas com o publico. Ao
final, este estudo atingiu desfechos que evidenciam a relevancia do uso de Facebook, Instagram
e Twitter como instrumentos de marketing em que as organizag¢des t€ém uma notavel conjuntura
de comunicagdo com os usuarios. Quando se observa as trés companhias estudadas de forma
isolada, ¢ visivel que elas em geral estdo ajustadas com os comportamentos consideradas
eficientes no emprego das ja mencionadas redes. A pesquisa pode servir de subsidio para

trabalhos posteriores, com o envolvimento de outros nichos de negdcios.

Palavras-chave: Redes Sociais, Escolas de Idiomas, marketing.



ABSTRACT

The social media explosion in the last decade brought to the entrepreneur world a new tool for
relating to the target audience, which was valuable and more financially profitable. Nowadays,
the social networks have gained extreme importance, becoming indispensable in many people’s
routines. Three of these successful cases are Facebook, Instagram and Twitter, platforms that
big companies already use to operate more directly with their clientes. Through a case study,
followed by a quantitative and exploratory research, based on inspections and comparative
analisis, this project explores the three afore mentioned social networks and their use as
marketing instruments by three linguistic education companies of national range. The research
objects are Facebook, Instagram and Twitter, sites where it is possible to share information
through several formats, like video, photo, text and audio, and its use as digital marketing
strategy at Wizard, Cultura Inglesa and Fisk. In addition to that, postures to improve the
relationship between company and audience are also indicated. At the end, this study achieved
conclusions that make evident the relevance of using Facebook, Instagram and Twitter as
marketing tools that allow companies to communicate notably to users. When noticing the three
approached companies on an isolated way, it is clear that they are overall adjusted to the
considered efficient behaviors towards the use of such networks. The research may become

subsidy for later works, with the involvement of other market gaps.

Keywords: Social networks, Language schools, marketing.
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1. INTRODUCAO

A histéria mostra que o ensino de idiomas no Brasil reflete 0 mesmo progresso que
ocorreu no setor no mundo inteiro, mas com atraso (LEFFA, 1999). Somente a partir de 1931 o
método direto de ensino seria introduzido em territorio nacional, resultando em um intervalo de
trinta anos em comparagao ao mesmo fato ter ocorrido na Franga (LEFFA, 1999).

Pode-se afirmar que o lecionamento de linguas estrangeiras no Brasil configura aquilo
que Mersha (1990) classifica como um servigo de alto contato, pois os estudantes, que neste
caso fazem o papel de consumidores, estdo em contato direto com os prestadores de servigo,
interagindo entre si de uma forma que existe uma alta possibilidade de customizagdo. Nesta
situacdo, os prestadores de servigo sdo os professores e a equipe da escola em geral.

Segundo Tinoco (2006), essa customizagdo dos servigos prestados ¢ consequéncia da
atividade do proprio professor, que adapta o contetido a realidade de sua turma, visando atender
as expectativas de seus alunos, assim como suas necessidades.

A satisfagdo do cliente em relacdo a prestacdo de um servigo ¢ percebida conforme
variaveis individuais. Isso significa que uma mesma experiéncia pode ter significados distintos
para dois consumidores diferentes (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Analisando no
contexto das escolas de idiomas, isso vai de encontro com o que Kotler & Keller (2006) atirmam
sobre a filosofia de vida de qualquer empresa, que segundo eles deve ser: "concentrar-se na
satisfacdo dos clientes, tornar-se lider de mercado, ser conhecida como empresa cidada e
oferecer um bom ambiente de trabalho".

Essa satisfagdo vem manter relacao direta com a expectativa nutrida pelos clientes. A
avaliagdo de um cliente quanto a qualidade de um produto ou servigo depende do resultado da
comparac¢do entre a expectativa do cliente e o que ele atesta na pratica (ZEMKE; SCHAAF,
1991; GIANESI; CORREA, 1994). Assim, observa-se que, para que um cliente avalie um
servico como sendo de qualidade, ele precisa ter uma expectativa a ser satisfeita, receber um
bom atendimento e vislumbrar um bom resultado.

Conforme explica Giglio (2004), as expectativas residem na consciéncia do consumidor.
Essa expectativa ¢ composta por elementos ideativos, que sdao projetados apos o
comportamento, afetivos, que sdo interesses provenientes do desejo e operacionais, que sao 0s
meios utilizados para que a expectativa seja satisfeita. Segundo Pimenta (2016), “entre criangas

e adolescentes, a pratica de aprender o inglés ¢ bastante comum, sendo que todas as campanhas
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de marketing voltadas para eles devem ter uma visao dupla: transmitir uma imagem informal e
interessante, que agrade aos alunos, e a certeza de que o curso ¢ confiavel e eficiente, o que ird
atrair ainda mais a ateng¢do dos pais”.

Hoffman et al (2010) sugerem a utilizacdo de recursos tangiveis por parte de empresas
de prestacdo de servicos, tanto no local onde a atividade ¢ desempenhada quanto em sua
propaganda. Isso leva o publico-alvo a associar as qualidades apresentadas com o servico,
facilitando o seu entendimento. Além disso, ¢ valido também que essas companhias fagam uso
de declaragdes positivas de clientes satisfeitos para refor¢ar a boa imagem no mercado.

Um dos instrumentos para a constru¢do dessa publicidade positiva ¢ a utilizagdo das
midias sociais. Segundo pesquisa do IBOPE (2009), o Brasil ¢ o pais com o maior nimero de
usuarios de redes sociais em relagdo ao total de usuarios de internet, com uma relagao de 87%.
As empresas ainda estdo em processo de aprendizagem no ambito das estratégias de trabalho
utilizando a internet, de forma que muitas ainda buscam a forma mais vantajosa de explora-la
(GONZALES, 2008). Ainda conforme Gonzales (2008), empresas de recursos humanos cada
vez mais utilizam redes sociais para ir em busca de talentos. Algumas redes sao especializadas
em relacionamentos profissionais, como ¢ o caso da Bayt, da Xing e daquela que se provou a
mais popular: o LinkedIn. Esta ¢ amplamente utilizada no Brasil (COSTA, 2008). Schawbel
(2009) destaca outras redes com a mesma fungao como o Plaxo e a Jobster.

Chama a atengao no mercado de idiomas o fato de alguns grupos deterem o controle
sobre varias franquias de marcas consagradas, como ¢ o caso do grupo Pearson, que administra
as marcas Wizard, Yazigi, Skill ¢ Quatrum (PEARSON - NOSSAS MARCAS, 2017). Como
consequéncia, novos entrantes neste mercado encontram um meio em que a concorréncia ¢
intensa, assim como 0s investimentos em comunicagao.

Como exemplos de problemas que os franqueados de escolas de linguas tém de enfrentar
evidenciam-se a ascensdo de cursos online, que utilizam o argumento da conveniéncia do
aprendizado em casa (PAULA, 2016) e o grande numero de unidades de ensino de idiomas

existentes: sao mais de 15000 por todo o pais (PAULA, 2016).
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Considerando o contexto no qual as escolas de idiomas tém de enfrentar franquias
concorrentes similares, pergunta-se: as redes sociais podem ser utilizadas por empresas desse
segmento como mecanismo eficiente de marketing digital?

O pressuposto em que se baseia o presente trabalho ¢ o de que o marketing digital
constitui uma ferramenta de grande importancia na atracdo e captacdo de clientes (POPOYV,

2016).

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Com base na questao de pesquisa, afirma-se que o objetivo geral deste estudo ¢ avaliar
o uso das redes sociais pelas escolas de idiomas, identificando boas praticas que podem ser
utilizadas por uma empresa recém-inserida nesse mercado. Para que se chegue a formacao de
uma visdo quanto a essa finalidade, faz-se necessario o esclarecimento dos seguintes objetivos
especificos:
e Investigar com que frequéncia as empresas estudadas interagiram com o publico nas
redes sociais nos ultimos trés meses;
e Avaliar o percentual de contetido publicado pelas empresas que se relaciona com o
ensino de idiomas;
e Verificar a quantidade de replicacdes das postagens por parte dos usuarios (curtidas,
comentarios, compartilhamentos, retweets, etc);
e Identificar quantas postagens foram feitas com o intuito de divulgar a¢des de marketing
ou fazer propaganda,;
e (Comparar as praticas das empresas, identificando pontos fortes e oportunidades de

melhoria.

1.3 JUSTIFICATIVAS

No mercado brasileiro, as escolas de idiomas apresentam estruturas, metodologias e

materiais didaticos muito semelhantes, de modo que vdarias marcas pertencem a mesma

companhia mantenedora (PEARSON - NOSSAS MARCAS, 2017).
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Popov (2016) explica que a procura pelo ensino da lingua inglesa aumenta
constantemente. Segundo ele, isso ocorre devido a motivos como: o carater comum ¢ mundial
do idioma, a maior facilidade de se conseguir um bom emprego com o dominio do inglés, a
obrigatoriedade de se comunicar em inglés para ingressar em cursos de mestrado e doutorado
e o fato de a maior parte do conhecimento ser transmitido nessa lingua antes de todas as outras.

Também chama a atengdo a circunstancia de que, no Brasil, a maioria das pessoas nao
tem grande conhecimento acerca do inglés, como ¢ possivel notar pelos seguintes dados: 5,1%
da populagdo brasileira de 16 anos ou mais diz ter algum entendimento da lingua inglesa
(POPOV, 2016). H4, no entanto, discrepancias entre as geracdes. Na faixa de 18 a 24 anos, a
porcentagem de pessoas que declaram falar inglés ¢ o dobro disso, ou seja, 10,3%. A caréncia
de um ensino bésico de categoria, junto com a remota participagdo da populacdo em geral em
cursos pagos de inglés, leva o mercado de trabalho a um impasse quando ¢ preciso recrutar
profissionais com fluéncia no idioma.

Torres (2009) sustenta que as empresas atualmente precisam se valer da Internet como
ferramenta de marketing pois, caso contrario, estdo fadadas a perder espaco no mercado. Como
¢ possivel concluir de analises feitas por Adizes (2002) e Greiner (apud VASCONCELLOS e
HEMSLEY, 1986), artificios virtuais como e-mail e redes sociais se fortalecem na medida em
que a empresa atinge determinado grau de maturidade, por serem plataformas de grande
lucratividade em comparag¢ao com o custo.

Segundo o Portal do Franchising (2016), a rede de escolas de idiomas InFlux criou a
cultura de a equipe pedagogica se valer das redes sociais para postar mensagens com dicas sobre
os idiomas, cangdes, jogos ou expressoes cotidianas usadas pelo publico estrangeiro. Essa
estratégia se mostrou positiva, de maneira que 40% dos estudantes da rede afirmam ter tomado
conhecimento da escola através das redes sociais.

Percebe-se, portanto, que as operagdes e atividades das escolas de idiomas nas redes
sociais, tematica analisada neste trabalho, constituem uma ferramenta para a qual o mercado do
setor tem mostrado muito compromisso, € as conclusdes obtidas pela pesquisa realizada podem
indicar relevante subsidio para as franquias em estudo, assim como para outras empresas que

tém o0 mesmo interesse.
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1.4 METODOLOGIA DE PESQUISA

O presente trabalho ¢ caracterizado como um estudo de caso multiplo. A pesquisa ¢ de
natureza descritiva e a abordagem utilizada ¢ quantitativa. Quanto a coleta de dados realizada,
classifica-se o estudo como observagao nao-participante.

Inicialmente foram lidos artigos pertinentes ao assunto em estudo. Procedeu-se, entdo,
a investigacdo da ado¢@o do marketing digital, especialmente na parte de redes sociais, por
escolas de idiomas como forma de interagir com alunos da escola e também com o publico em
geral. Com isso, pretendeu-se descobrir que caracteristicas geradas pelo uso das redes sociais
pelas escolas em questdo fazem destas um marketing eficiente e realizar um estudo de caso
simultaneamente a coleta de informagdes que justificassem o seu desenvolvimento.

Foram avaliados, no caso, indicadores de desempenho relacionados com as operagdes
de marketing digital de trés redes de escolas de idiomas que possuem unidades em todo o pais.
Por meio dos fundamentos tedricos levantados, tirou-se conclusoes acerca do uso das redes

sociais nas atividades dessas empresas.

1.5 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O presente trabalho estd dividido em seis capitulos. O primeiro capitulo consiste na
presente introducdo. No segundo capitulo sdo expendidos topicos acerca do segmento
mercadologico das escolas de idiomas pertinentes ao tema analisado, bem como sobre
marketing digital e a exploragdo de redes sociais como instrumento de relacionamento com o
publico.

No terceiro capitulo, por sua vez, ¢ tratada a metodologia que se aplicou ao estudo,
conforme discriminada anteriormente. O quarto capitulo contempla a apresentagao dos
resultados de cada escola de forma individualizada. O quinto capitulo apresenta comparagdes
entre os resultados das trés escolas. E por fim, o sexto capitulo, onde se expdem as

consideragdes finais a respeito dos resultados advindos do trabalho.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo busca aprofundar as defini¢des de franquias, o setor de escolas de idiomas

e a teoria pertinente ao assunto.

2.1 HISTORICO E CONTEXTUALIZACAO DO ENSINO DE IDIOMAS

Leffa (1999) destaca que, durante a era do Brasil Colonial, linguas classicas como grego
e latim eram as disciplinas dominantes no que se refere ao ensino linguistico. Ainda segundo o
autor supracitado, apenas apés a vinda da Familia Real as linguas modernas como inglés,
francés, alemao e italiano comecaram a ser enfatizadas no ensino brasileiro.

Segundo Leffa (2003), a educagao linguistica tem se caracterizado por divergéncias, que
abrem varias fases e fecham muitas outras, nas mais variadas configura¢des. Entre as
contraposigdes tradicionais, ¢ possivel evidenciar: redagdo e conversagdo, forma e objetivo,
palavras e sintaxe, inferéncia e instigacao, especificacdo e coletivizagao, etc (LEFFA, 2003).

As formas de comunicagdo de grande alcance do periodo anterior a Internet, embora
com abrangéncia mundial, como os radios primitivos e as televisdes analdgicas, eram
instrumentos unidirecionais, normalmente repassando mensagens dos paises desenvolvidos
para os subdesenvolvidos (LEFFA, 2003). A Internet se destacou nao apenas por viabilizar com
mais forca a obtengao do contetido, mas também por mudar o papel das pessoas, que passaram
de reles testemunhas a constituintes do encadeamento da comunicagdo (LEFFA, 2003). Para o
mesmo autor, qualquer individuo conectado passou a ter a chance nao s6 de captar, mas também
de gerar conhecimento.

O autor supracitado explica que, para que isso acontega, este individuo deve atender a
duas premissas relevantes: ter o que falar e comunicar-se no mesmo idioma do receptor, de
modo que o conteudo que sera dito ¢ valor individual, dependendo da imaginacdo e da
singularidade de cada um, e a lingua a ser empregada vincula-se a uma opg¢ao do coletivo no
qual esta pessoa estd inserida. Se o idioma estabelecido nao for o de origem do individuo, ele
devera assimilar o idioma da comunidade (LEFFA, 2003).

O emprego de um idioma estrangeiro pode ser visto sob dois pontos de vista
antagdnicos: como um fator de exploragdao por parte dos paises ricos € como uma forma de

qualificacdo pessoal do inglés “empowerment”, sendo que argumenta-se contra ¢ a favor de



22

cada um dos lados (BRITISH COUNCIL, 1995). Quem apoia a versao da colonizagdo cita as
providéncias tomadas pelos paises utilizadores do idioma preponderante no sentido nao so6 de
sua continuidade como de sua ampliacdo. Ja os suportadores da capacitagao pessoal constatam
que a pessoa que ndo domina a lingua hegemonica esta fadada ao isolamento, de modo que o
nao entendimento do inglés tanto reduz a circulagdo da informagdo quanto impde restricdes a
amplitude do preceito transmitido (BRITISH COUNCIL, 1995).

Leffa (2003) explica que a docéncia da lingua inglesa, assim como das linguas
estrangeiras como um todo, baseia-se nos trés pilares notaveis do aprendizado: o cognitivo, o
afetivo e o psicomotor. A mistura da sabedoria com o sentimento permite que se examine o
vinculo do aprender com a satisfagdo, o que pode ser feito tanto pela maneira da natureza como
pela social. Essa ligacdo ¢ um esfor¢o que objetiva agregar o viés intelectual com o emocional
(LEFFA, 2003).

No Brasil, a direcdo educacional de um s6 idioma ¢ um assunto instituido, que se tornou
normal (CAVALCANTI, 1990). A maior parte das pessoas ¢ tida como detentora do
conhecimento de uma so6 lingua, mas como explicado previamente, essa perspectiva nao ¢
natural, porém profundamente eficiente para o retrato da situagdo imaginada normal, afastada
do "risco" de uma situagdo momentaneamente antinatural decorrente de cenarios poliglotismo

(CAVALCANTI, 1990).

2.2 FRANQUIAS DE ESCOLAS DE IDIOMAS

As franquias sdo tidas como uma das varias estratégias que existem para uma
organizagdo utilizar no sentido de ampliar sua participagdo no mercado e melhorar seus
resultados (CHERTO et al., 2006). Uma das caracteristicas especificas deste tipo de negocio €
a transferéncia de know-how; o franqueador interage com o franqueado, levando a este todo um
conhecimento através de treinamentos, livros com recomendacgdes técnicas € explicagdes em
geral sobre os processos, padroes de desempenho e suporte operacional constante
(GOROVAIA; WINDSPERGER, 2010).

Quando se fala em trabalho pedagogico de idiomas, especialistas afirmam que trata-se
de um mercado em crescimento € que representa uma oportunidade com altas probabilidades
de sucesso, caso o franqueado siga o que deve ser feito corretamente (ABRIR FRANQUIAS,

2017). Segundo estudo feito pela ABF, a Associagdo Brasileira de Franchising, o setor
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demonstrou resultados positivos no ano de 2015, em relagdo ao contexto de aumento da taxa de
desemprego em que o pais se encontrava. A analise confirmou que o setor gerou 1.189.785
empregos diretos no ano, um aumento de 8,5% em relacdo ao ano anterior.

Conforme afirma Cruz (1993), a partir da metade da década de oitenta ocorreu no Brasil
uma explosao de franquias de todas as areas de atuag¢do, com o surgimento de varias das que
sdo hoje as mais tradicionais. Contudo, a maioria das franquias de escolas de idiomas data de
antes desse periodo, o que torna o segmento um dos mais antigos dentro dessa espécie de
negocio (MOREIRA, 2010). A tabela 1 apresenta informagdes das principais franqueadoras de

escolas de idiomas no Brasil.

Tabela 1: Quadro comparativo das caracteristicas das principais marcas de ensino de idiomas no pais.

PRAZO
MARCA TEMPO DE FATURAMENTO INVEEE%%I;&OD?RA DE FATURAMEN
MERCADO ANUAL RETORN TO MENSAL
FRANQUIA 0
YAZIGI Desde 1950  R$ 230mi (estimado) R$ 115 mil 30a40 R$ 60 mil
meses
FISK Desde 1960 R$ 620mi R$ 46 mil 18a24 R$ 35 mil
meses
SKILL Desde 1975 Nao informado R$ 52 mil 18 meses R$ 50 mil
CNA Desde 1973 R$ 600mi R$ 70 mil — R$ 180 mil 18a24 R$ 50 mil -
meses R$ 130 mil
WIZARD Desde 1987 Naio informado R$ 63 mil 18 meses R$ 50 mil

Fonte: MOREIRA (2010)

A marca Fisk, por exemplo, atua no ramo had mais de 50 anos, € no ano de 2010 obteve
uma receita de R$ 620 milhdes, com suas mais de mil unidades espalhadas pelo territorio
nacional (MOREIRA, 2010). A mesma autora discorre também acerca da Yazigi, companhia
fundada em 1950 e cujo faturamento pode chegar a R$ 60 mil por unidade, de forma que o
investimento para abertura de uma ¢ de pouco mais de R$ 100 mil. A autora também cita a Skill
como uma das maiores do setor. Segundo ela, a marca, pertencente a0 mesmo grupo detentor
da Yazigi e da Wizard, trabalha com o ensino de oito idiomas e forma mais de 150 mil estudantes

anualmente.
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2.3. MARKETING E PROPAGANDA

Wright et. al. (2000, p. 38) define que o proposito da estratégia administrativa ¢ criar
riqueza para os donos da companhia a0 mesmo tempo em que as expectativas de todos os outros
stakeholders sao satisfeitas. Segundo afirmam os mesmos autores, essa estratégia percorre trés
caminhos, dentre os quais o primeiro consiste na formula¢do e planejamento, o segundo
equivale a implementacdo, e o terceiro ¢ controlar todo o processo de forma que se assegure
que os objetivos planejados serdo atingidos.

Segundo Kotler e Fox (1994), uma estratégia de marketing procura elucidar meios de se
fazer com que uma pessoa ou empresa consiga obter superioridade em uma eventual
competi¢cdo mercadologica. Na visdo destes autores, essa estratégia tem inicio com a defini¢ao
de um mercado-alvo e com a selecdo de uma posi¢ao competitiva almejada pela empresa, a
partir da qual se procura desenvolver um composto de marketing que seja eficaz em atingir tal
proposito.

Ou seja, como o proprio Kotler (2000) conceitua, esse mix de marketing vem a ser a
totalidade das ferramentas que uma empresa utiliza a fim de conseguir cumprir com os
compromissos assumidos na fase do planejamento da estratégia de marketing. Estas
ferramentas sdo classificadas em 4 categorias denominadas “os 4 P’s do marketing”: produto,

prego, praca e promogao. A figura 1 mostra os diversos elementos de cada um dos “4 P’s”.

Figura 1: composto de marketing.

PRODUTO CﬂﬂlpOStO de
* Vanedade do produto; ketin PR*J"{;"T\‘_
© Qualidadeedesion; | — Mar g ey ., Canais.
+ Caracteristicas; * Cyc-bertura_,
* Mome da marca; * Variedade:
+ Embalagem; 5 Ponto—d_e—
+ Tamanhos; venda;
+ Servigos; + Estoque.
+ (Garantias;
* Devolugdes; Mercado Alvo
= I rte. =
e PROMOGAO
* Marketing direto;
= Pr:fﬂ%inal * Promogdo de
. ClJﬂCE.SSE»&S;- _ P‘-Eﬂgdasz ;
gt s * Remdevoie

Fonte: adaptado de Kotler (2000)
Estudo similar elaborado por Biittenbender (2015) permite que se caracterize os 4p’s no

universo de uma escola de idiomas como sendo os seguintes: o produto seria os cursos; a praga
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seria o local de funcionamento da franquia; o preco seria o valor praticado pelas escolas para
oferecerem os cursos e a promocao de vendas varia bastante, de modo que algumas marcas se
utilizam de comerciais em radio, televisdo e revistas, enquanto outras optam por restringir suas
propagandas a veiculos menos dispendiosos, como as redes sociais.

Conforme Nickels e Wood (1999), a promogado ndo tem como unica finalidade divulgar
um produto ou servigo para o publico, mas sim cumprir o seu objetivo mais profundo de
proporcionar uma transmissdo empresa-consumidor, fazendo com que o consumidor de fato
adquira aquele produto ou servico, o que leva a satisfacdo da sua necessidade e a amplia¢ao dos
ganhos da empresa. Las Casas (1997, p. 244) reforga que, além de criar interesse no publico-
alvo, a promocao auxilia na fabricagao da imagem de uma empresa, passando pelas fases de
Vendas Pessoais, Publicidade, Promogao de Vendas e Relagdes Publicas.

Nickels e Wood (1999) explicam que a propaganda (inclusa na categoria promogao) tem
um custo para a empresa divulgadora, diferindo da publicidade, que ¢ feita sem 6nus. Isso faz
com que a propaganda tenha por obrigagdo dar resultado financeiro para a empresa, em forma
de aumento das vendas.

O uso de uma ou mais de uma espécie de propaganda com o objetivo de adquirir uma
resposta mensuravel de um consumidor ou um publico configura o que Kotler (2000) denomina
marketing direto. Para o autor, o marketing direto se apresenta de varias formas, sendo as
seguintes as principais:

a) mala direta: forma de apresentacdo feita diretamente & pessoa que deve ser
informada acerca do produto ou servigo, de maneira que o impacto da mensagem sentido pelo
destinatério ¢ proporcional a preocupagao do emissor em personaliza-la;

b) telemarketing: quando o telefone ¢ utilizado para vendas, prospeccao,
fidelizacdo ou mesmo pesquisa;

C) catdlogo: ¢ uma forma que trabalha simultaneamente a distribuicdo direta, a
comunicagao ¢ a descri¢ao de um produto;

d) cuponagem: compartilhamento de condicdes especiais de compra de certos
produtos através de pontos estratégicos;

e) Internet: constru¢do de relacionamento entre fornecedores e compradores
através da rede mundial de computadores.

O proximo subcapitulo aborda com maior profundidade a questdo das redes sociais.
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2.4 MARKETING DIGITAL E REDES SOCIAIS

Kotler e Armstrong (2008) explicam que as diversas mudancas tecnoldgicas nas tltimas
décadas criaram maneiras inovadoras e instigantes de compreender os mercados e os
consumidores, através de uma variedade de aparelhos como smartphones, cameras digitais,
websites e smart TV’s. Entretanto, os autores confirmam que nenhuma inovagao tecnoldgica
supera o advento da Internet.

Las Casas (2001) vé o marketing digital como uma forma conveniente de vender varios
artigos para um mesmo individuo, assim como de desenvolver um relacionamento longevo.
Além de ser o instrumento mais eficaz hoje em dia (LAS CASAS, 2001), o marketing digital ¢
o género de marketing que mais se expande (KOTLER & ARMSTRONG, 2008).

No entanto, como defende Vaz (2008), apenas serao bem-sucedidas neste sentido as
empresas que direcionarem o seu marketing digital em fun¢ao do cliente. Torres (2009) afirma
que esta estratégia deve ser adotada sempre considerando os anseios e caréncias dos clientes.
Segundo ele, o usuario obtém, através da Internet: relacionamento, comunicagdo, diversao e
informacao.

Conforme classificagdo de Kotler e Armstrong (2008), o marketing digital pode tomar
quatro diregdes: empresa-consumidor, empresa-empresa, consumidor-consumidor e
consumidor-empresa, conforme pode ser visualizado na figura 2. Dentre estas, os autores
posicionam a dire¢do empresa-consumidor como o padrdo mais observado, pois nos dias de
hoje as pessoas conseguem comprar inimeras coisas por lojas virtuais. Ainda segundo Kotler e
Armstrong (2008), os consumidores virtuais t€m comportamento diferenciado em relagdo aos
tradicionais, pois tendem a ter um maior controle no que se refere a prospecgdes e atitude em
relacdo ao marketing. Assim, os autores concluem que o publico digital ¢ menos passivo. Vaz
(2008) informa algo semelhante, afirmando que o cliente digital geralmente tem menos idade e
maior nivel educacional, sendo portanto mais analitico ¢ demandando um maior esfor¢o de
conquista e convencimento.

O modelo empresa-empresa também amplia cada vez mais a sua importancia, seguido
do modelo consumidor-consumidor, onde € possivel citar como exemplo o E-bay, e do modelo

consumidor-empresa (KOTLER & ARMSTRONG, 2008).
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Figura 2: Os dominios do marketing online.

Dominios Direcionado a Direcionado a
marketing online consumidores empresas
Iniciado por :
Empresa-consumidor Empresa-empresa
empresas
Iniciado por , . :
: Consumidor-consumidor Consumidor-empresa

consumidores

Fonte: Kotler e Armstrong (2008, p. 445)

Midias sociais sd@o nucleos onde ¢ possivel encontrar dois tipos de grupos: atores e
conexdes (RECUERO, 2009, apud TEIXEIRA, 2011, p.37). Atores podem ser individuos,
associacdes ou institutos que t€ém em comum a busca por cumprir intuitos parecidos ou
possuirem aspiracdes similares (RECUERO, 2009, apud TEIXEIRA, 2011, p.37).

Ainda conforme o mesmo autor, essa semelhanga entre os grupos de atores pode ter um
carater pratico ou hedonista, onde no primeiro caso ocorre a afinidade baseada em interesses
convergentes quando se trata de questdes como organizagdes, produtos, inovagdes tecnologicas,
fatores economicos, opinides politicas, mercado de trabalho, empreendedorismo, e muitas
outras areas. No caso da logica hedonista, a compatibilidade ¢ motivada por fatores mais
particulares, como musica, filmes e moda (COUTINHO, 2007, apud TEIXEIRA, 2011, p.37).

Um website de uma rede social apresenta as seguintes peculiaridades (BOYD, 2006,
apud RECUERO, 2007, p.02):

o Perfil: ¢ a personalizagcdo da rede para cada individuo, funcionando como sua
identidade em relagdo aquela comunidade e configurando o primeiro passo para que ele dé
inicio ao seu convivio virtual;

o Comentarios publicos: o principal modo como as pessoas interagem na rede,
gerando discussoes virtuais;

J Rede social perceptivel para o perfil: relacdo de seguidores e pessoas
conhecidas, também aberta a todos.

Cornachione (2010) entende que as organizagdes ja compreenderam a importancia das
redes sociais para a consolidagdo das marcas e obtengdo de clientela, porém a maioria delas
ainda nao sabe utiliz4-las de maneira apropriada. Levantamento de 2010 feito pelo IBRAMERC
— Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado — sustenta esta analise: 65% das empresas

nacionais ja utilizam as redes sociais nos seus costumes de marketing, porém menos de 10%
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consideram esta vertente de negocios indispensavel. Outros 47,9% ficam um passo atras,
enxergando o uso das redes sociais como uma atividade recomendavel.

Conforme estudo feito pela Netpop Research (2010 citado por TIINSIDE, 2010),
solicitado pela Google Brasil, os internautas criam o tempo todo mais consciéncia das benesses
que uma rede social pode ofertar quando o assunto ¢ a preferéncia por um produto, a obtengao
de abatimentos de precos € a atuagdo em agdes de vendas feitas pelas empresas, o que esclarece
a explosdo do uso desses meios como forma de averiguagdo antes de realizar uma compra. A
analise mostra, também, que o assunto mais debatido pelos consumidores sobre as empresas
sdo sugestoes sobre atributos de algum produto, € 0 que mais cativa a consideracao dos usuarios
nas midias sociais sdo os banners oferecendo descontos ou vales promocionais para compras
em estabelecimentos virtuais. Segundo Fusco (2009), os conselhos publicados nas redes sociais
sdo, preponderantemente, desenvolvidos de forma espontanea pelos utilizadores, o que passa
enorme credibilidade para as demais pessoas.

Uma boa parcela da juventude online esta deixando de lado o e-mail devido a
preferéncia pelas redes sociais e ferramentas de comunicagdo imediata, o que pode ser
explicado pela menor formalidade e extensdo destas tltimas plataformas (DALMAZO, 2009).
Cornachione (2010) sustenta que as midias sociais estdo se transformando cada vez mais em
vias de relacionamento com os clientes, cumprindo ocasionalmente tarefas pertinentes aos
servicos de atendimento — os SACs. O mesmo autor confirma que as empresas que nao se
habituarem com essa nova maneira de interacao deixarao passar a chance de se aproximar dessa
geracdo em pleno desenvolvimento.

No entanto, Cornachione (2010) chama a atencao também para os perigos: se relacionar
com as pessoas nas midias sociais aumenta a exposicao e a vulnerabilidade das organizagoes.
Quando da veiculagdo de uma pega publicitaria na rede, os usudrios fazem julgamentos e
alteragdes com plena liberdade. O autor exemplifica citando o ocorrido com a marca de
motocicletas Dafra, que, ao exibir uma propaganda na TV e divulga-la no YouTube, teve sua
imagem enfraquecida apos internautas redublarem as vozes dos intérpretes com o objetivo de
zombar da marca.

Conforme Ivo (2010), ndo existe um padrio ideal de como as redes sociais devem ser
empregadas pelas empresas, de modo que se destacam os empreendimentos que sabem conviver
e manter um bom relacionamento com seus clientes da Internet, assumindo o risco da abertura

aos consumidores. Companhias bem-sucedidas, especialmente do ramo de e-commerce, tém se
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sobressaido utilizando sites Web 2.0, nova concepcdo que caracteriza a Web como uma
ferramenta de convivio entre desenvolvedores e clientes, contando com artificios especificos,
como blogs institucionais, aplicativos e redes sociais proprias, o que obriga suas diretorias a
manter um staff selecionado e diferenciado (FUSCO, 2009).

Tal como elucida Ivo (2010), tornou-se algo usual para pequenas e maiores organizagoes
a terceirizagdo do acompanhamento e administragdo das midias sociais. Ainda segundo Ivo
(2010), isso configura grande utilidade para estas empresas, por custar menos, necessitar de
menor organizagdo e delegar o servigo a profissionais mais preparados e qualificados para isso,

pois existe uma caréncia de especialistas na funcao.

2.4.1 FACEBOOK

De acordo com pesquisa produzida pela IBRAMERC (2010), as redes sociais das quais
as empresas mais fazem uso sdo o Facebook, o Twitter e o Youtube. Conforme avalia Peron
(2016), o Facebook ¢ atualmente a maior rede social do planeta, com um numero de usudrios
superior a 1bi, o que supera, no que se refere a quantidade de pessoas, a populagdo de paises
ultrapopulosos como China e India. No cenério brasileiro, os nimeros também sio de lideranga:
o Brasil ¢ terceiro lugar mundial em numero de usuarios (PERON, 2016). Desses, o autor
mostra ainda que mais da metade sdo jovens de 18 a 34 anos.

Ainda segundo Peron (2016), 93% dos profissionais de marketing mais respeitados no
Brasil e no mundo utilizam o Facebook em suas campanhas, e 67% das empresas que atuam no
B2C — vendas para pessoas fisicas — ja conseguiram novos clientes utilizando a rede social.
Além disso, 93% dos pequenos empresarios norte-americanos afirmam ser o Facebook uma
ferramenta de marketing efetiva e importante para seus negocios. A tabela 2 elenca respostas
elaboradas por profissionais da area de marketing acerca de beneficios trazidos pelo Facebook,

com o percentual de respondentes para cada uma:
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Tabela 2: respostas de profissionais de marketing quanto a beneficios do Facebook para uma empresa.

Beneficio Percentual de profissionais que confirmam
Aumenta a visibilidade e reconhecimento da empresa 80,8%
Gera ideias para melhorar os produtos/servigos da 51,2%
marca
Aumenta o nimero de visitas no site da empresa 49,3%
Gera verdadeiros fas que divulgam a marca 31,6%
Gera leads para a empresa 27%
Gera clientes para a empresa 25,8%
Na3o traz beneficios 2,8%

Fonte: adaptado de Peron (2016).

Dias (2016) estabelece alguns procedimentos que uma empresa pode adotar em suas
fanpages no sentido de ter uma comunicagdo empresarial efetiva através das redes sociais. No
caso do Facebook, a autora cita como exemplos:

o Ser mobile friendly: ao criar uma pagina na rede social, a autora destaca que a
empresa mantenedora deve estar sempre atenta para a possibilidade da pagina ser acessada por
meio de varias diferentes plataformas, como celulares e tablets;

o Adicionar imagens: segundo ela, imagens t€ém plena relevancia no impacto
visual de uma pagina, pois geram um efeito de destaque, promovendo mais o que esta sendo
divulgado;

J Definir o publico: o Facebook oferece formas de o dono da pagina direcionar
para que tipo de publico certa mensagem serd destinada, através de critérios como idade,
género, grau educacional, estabelecimento de trabalho, entre outros;

o Fazer uso dos meios que a rede social disponibiliza para medir a popularidade:
Dias explica que o Facebook identifica quais postagens estdo obtendo mais acessos, “curtidas”
e compartilhamentos;

o Perguntar: segundo a autora, a pagina deve interagir com o publico por
intermédio de perguntas, que tém por objetivo levar as pessoas a responderem e espalharem as
postagens para suas timelines;

o Nao deixar comentarios sem resposta: isso mostra que a empresa se dedica a

atender e se relacionar com os atuais e possiveis clientes;
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o Analisar quais sdo as melhores horas do dia para publicar: a autora informa que
existem ferramentas do Facebook que mostram para o dono de uma pagina as horas em que ela

¢ mais visitada, e a partir dessas informacgdes a empresa deve trabalhar em futuras postagens.

2.4.2 LINKEDIN

Segundo o site Estadao (2014), em 2014 o LinkedIn assumiu o posto de segunda maior
rede social nacionalmente, de forma que os usudrios brasileiros eram 40% do publico latino-
americano e o periodo que cada individuo passava utilizando o site ja ultrapassava o dobro do
que se observava na média mundial. Atualmente, conforme o site IDG Now (2016) ao todo o
Brasil atingiu a terceira colocagdo no planeta com 25 milhdes de perfis, perdendo apenas para
india e Estados Unidos.

Conforme informa o blog WSI (2012), as trés cidades brasileiras que mais possuem
usuarios sao Sao Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. Ainda segundo este portal, os trés
setores mais presentes no LinkedIn brasileiro sio manufatura e industria, tecnologia e software
e saude e farmécia. O grafico 1 mostra o crescimento da rede no Brasil no intervalo de 2010 a

2012:

Grafico 1: crescimento do LinkedIn em nimero de usuarios.
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Conforme Oliveira (2011), o LinkedIn consiste em uma rede social autointitulada “rede
de negdcios” onde ¢ possivel o desenvolvimento de perfis virtuais, semelhante ao que ocorre

por exemplo no Facebook, porém com foco nas relagdes de trabalho. Segundo a autora, o
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LinkedIn permite que seu usudrio constitua um networking, por meio de seu leque de contatos
profissionais, que pode ser composto por pessoas e organizagdes. Oliveira (2011) também
reforca que o usuario pode criar um curriculum no proprio site, buscar vagas de emprego e,
assim, progredir na sua trajetoria de negocios.

Dias (2016) aponta uma série de medidas que um responsavel por um perfil
organizacional no LinkedIn pode tomar para realizar um bom marketing nesta rede:

o Buscar publico e conexdes filtrados de acordo com a area de atuacdo: segundo
a autora, a rede permite que a empresa cadastrada adeque seus esfor¢os de marketing a um
segmento especifico, aumentando a eficiéncia da agao;

o Gerar leads: a empresa pode, ao encontrar o tipo de publico pretendido, ofertar
e-books e fazer contatos ativos e receptivos;

o Veicular antncios relevantes: segundo Dias (2016), tudo que uma empresa
publica no LinkedIn deve ter o objetivo de auxiliar as pessoas a solucionar suas dificuldades,
para que no futuro elas continuem seguindo e obtendo as atualizagdes da pagina;

J Acompanhar os perfis dos colaboradores: a autora afirma que a empresa deve
incentivar seus funciondrios a criar perfis no LinkedIn, e uma vez que estejam utilizando a rede,
devem também fazer com que eles descrevam positivamente seus trabalhos, no sentido de
reforgar a imagem da institui¢ao;

o Construir vinculos e afinidades: para Dias (2016), a empresa deve se conectar

estrategicamente a possiveis contribuintes e consumidores.

243 TWITTER

Barreto (2017) conceitua o Twitter como uma rede social que funciona como um
microblog, permitindo que seus usuarios facam postagens limitadas a 140 caracteres. Segundo
ele, o Twitter possibilita ao internauta participar dos debates mais importantes do mundo virtual
de maneira instantanea.

Pelas informagdes de De Luca (2016), no Brasil, a arrecadacdo do Twitter aumentou
139% nos meses de Julho, Agosto e Setembro de 2015, quando comparada com a do mesmo
periodo de 2014. Conforme a autora mencionada, a previsao para 2016 ¢ que esse progresso

continue na casa dos trés digitos.
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Segundo o portal AdNews (2015), 58% dos usudrios sdo homens e 42% mulheres. A
maior parte dos usuarios ¢ casada, embora os solteiros quase se igualem, com porcentagens de

39% e 38%, respectivamente. O grafico 2 mostra os percentuais de cada faixa etaria dos

USuAarios:

Grafico 2: percentual etario dos usudarios do Twitter.
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Fonte: portal AdNews (2015)

Dias (2016) ¢ partidaria do uso do Twitter por empresas, ressaltando a importancia que
esta rede social tem no pais, principalmente para quem usa dispositivos moveis. Para a autora,
os perfis organizacionais devem ser completos, ou seja, dotados de nome, imagens de perfil e
capa, background e bio. Segundo ela, as organizagdes podem seguir as seguintes
recomendagdes no sentido de gerar valor para o publico no Twitter:

o Seguir as pessoas para obter seguidores, utilizando o mesmo raciocinio para os

tweets dos usuarios;

o Verificar o perfil dos seus seguidores;

o Interagir com as pessoas, sempre respondendo citacdes e mensagens;

o Analisar o que os concorrentes compartilham;

o Manter o foco ndo em vendas, mas sim no relacionamento com os seguidores e

com o publico da rede em geral, sempre com o objetivo de gerar valor para a marca;

o Identificar usuarios através do uso das hashtags;
o Estar presente em conversas que digam respeito a drea em que a companhia atua;
o Publicar fotos e perguntas e retweetar as respostas obtidas;

° Introduzir testes.
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Segundo o portal AdNews (2015), estratégias de parcerias feitas por empresas em
conjunto com o Twitter arrebatam um ntimero superior a 40 milhdes de pessoas, o que mostra
que mais de 80% dos internautas que utilizam smartphones e tablets tomam conhecimento

destes trabalhos.

2.4.4 INSTAGRAM

Outra rede social fundamental para o marketing das empresas ¢ o Instagram (DIAS,
2016). Segundo informa Miiller (2016), a rede teve um crescimento de 20% no niimero de
usuarios brasileiros no ultimo biénio. Segundo Dearo (2016), o Instagram vem em arrancada
acelerada e a previsao ¢ de que em 2017 ja ultrapasse o Twitter em total de anunciantes.

Conforme explica a homepage da rede (INSTAGRAM, 2014, online), o Instagram ¢
uma forma agil, sem custos, atrativa e agradavel de dividir acontecimentos com outros perfis e
parentes. Por meio de fotos e videos, permite-se que o usuario selecione filtros para alterar a
expressdo e a estrutura da imagem, tendo a opgdo de compartilhd-la por outras midias como
Facebook e Twitter, uma vez que o Instagram atua em conjunto com elas.

Dias (2016) elenca as seguintes formas de uma empresa atuar estrategicamente no
Instagram:

o Interligar a conta do Instagram com as de outras midias sociais: para a autora,
as varias redes sociais se complementam, pois enquanto umas t€ém como caracteristica a
rapidez, outras se destacam pela apresentagdo. E interessante para as empresas, portanto, usar
todas de forma conectada, fazendo com que uma mesma pessoa siga a empresa em todas elas,
o que segundo ela amplia o envolvimento do user com a marca;

o Usar hashtags: o publicador deve estar atento as hashtags que estdo em alta entre
0s usuarios, principalmente os que se encaixam no perfil de consumidores, porém sem
€xageros;

o Constante interagdo: segundo Dias, o propagador deve buscar sempre a interagao
com os internautas, promovendo sorteios, perguntando, comentando e nunca deixando de
responder questoes;

o Usar fotos de pessoas: a autora informa que imagens publicadas com fotos de
pessoas obtém um engajamento maior do que no caso contrario.

O subcapitulo seguinte apresenta um breve comparativo entre as maiores redes sociais.
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2.5 CONCEITOS E COMPARATIVO ENTRE AS REDES SOCIAIS

Segundo analisa Bassi (2015), as redes sociais ja tinham dois bilhdes de usudrios em
2015, quase 30% da populagdo do planeta. A mesma autora informa que a rede que detém a
lideranca no total de participantes ¢ o Facebook, com 1,4 bi, quase 70% de todos os usudrios
de redes sociais no mundo. Conforme afirma o portal G1 (2016), outras plataformas controladas
pelo Facebook, como o aplicativo de mensagens instantaneas Whatsapp, o Facebook Messenger
e o Instagram, também estdo na casa das centenas de milhdes de usudrios. Outras redes que
completam o top 6 de popularidade mundial sdao Twitter, LinkedIn, Google + e Pinterest
(PORTAL CONTENTOOLS, 2016). No cenario brasileiro, as coisas sdo razoavelmente
diferentes: o Facebook também lidera com 103 milhdes de users, seguido pelo Whatsapp, que
¢ utilizado em 70% dos aparelhos celulares do Brasil, e do Facebook Messenger, ferramenta de
mensagens do Facebook que ¢ vice-campea em downloads no Google Play (RIBEIRO, 2016).

Segundo Oliveira (2011), o Facebook oferta para seus membros divulgagao de fotos,
videos, publicacdes textuais e liga os usudrios relacionados por seus perfis. Quando gera sua
conta no Facebook e preenche seus dados cadastrais, o usudrio dispde de inimeros artificios,
como programas, bate-papo e diversos outros instrumentos online (OLIVEIRA, 2011). O
Facebook também disponibiliza varias formas de promogao para empresas que auxiliam na
angariacio de piiblico, como fanpages e antincios (PORTAL MARKETING DE CONTEUDO,
2017). O Instagram, adquirido pelo Facebook em 2012, consiste em uma rede social gratis que
possibilita que seus usuarios tirem fotografias com o smartphone, utilizem edi¢ao nas fotos e
publiquem (RASMUSSEN, 2017). Segundo a mesma autora, além de poder publicar suas fotos
em outras midias como Facebook e Twitter, no Instagram o internauta pode curtir e fazer
comentarios nas suas proprias imagens. Ha também o emprego de hashtags, simbolo no formato
“jogo-da-velha” cuja fungdo € permitir que uma pessoa ache imagens pertinentes a um assunto
especifico, independente de ser amiga ou seguidora do usudrio que publicou aquela foto

(RASMUSSEN, 2017).
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A figura 3 mostra um comparativo entre as redes sociais a nivel mundial, quanto ao

namero de usuarios:

Grafico 3: as redes sociais mais populares do mundo.
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Fonte: adaptado de Kallas (2017).

Conforme explica Veiga (2007), o Twitter difere das outras redes sociais por ter um
formato de blog, onde os usudrios enviam atualizagdes, informam a rede sobre o que estdo
fazendo ou chamam ateng¢do para algo. No entanto, as postagens sdo limitadas a 140 caracteres
(VEIGA, 2007). Ja o YouTube ¢ uma rede social de compartilhamento de videos apenas, cuja
fungdo ¢ propiciar aos internautas a possibilidade de postar, reproduzir e veicular videos em

padrdo tecnoldgico avangado (DANTAS, 2017).

2.6 USO DAS REDES SOCIAIS NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Coutinho (2009) considera a web como a grande impulsionadora dos procedimentos
hoje habituais de otimizacao de relacionamentos e construgao de reputacdo que hd uma €poca
atras eram creditados as campanhas de grande alcance ou a comunicagao frente a frente. Além
disso, o autor também esclarece que, para o consumidor, obter outros pontos de vista em relagao
a um bem ou servigo era outrora um processo demorado e cansativo, e que hoje ¢ possivel fazé-

lo com esforco minimo através da Internet. Coutinho (2009) acredita ainda que o dever das
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empresas ¢ gerar contextos propicios para que as pessoas emitam pareceres favoraveis sobre
seus produtos e servigos. Segundo ele, € preciso que a organizagdo valorize sua marca atraveés
das redes sociais, pois em caso contrario serd muito mais dificil provocar o desejo de compra
do publico por outras plataformas.

O Social Media Metrics Definitions (IAB, 2009, p. 4) sustenta que a confianga dos
clientes nos depoimentos um do outro em um contexto de companheirismo, o niamero de
usuarios e seguidores e a inscricdo em paginas de midias sociais ajudam e ativam a viralizagao
de marcas via online.

Conforme concluiu estudo feito pelo Ibope Inteligéncia (COUTINHO, 2009), na
Campus Party, Sao Paulo, em janeiro de 2009, entre as atitudes que os perguntados nunca
deixavam de tomar anteriormente a aquisi¢cdes on ou offline de bens e servigos estavam: ler
opinides de outros clientes virtuais, com 46%; visitar o site oficial da loja, com 40%; e procurar
outras referéncias na propria web, com 33%.

Entrevistado pela revista Bites em 2008, Todd Defren, criador da Shift Communications,
ao ser indagado se o antigo modelo de relacionamento organizacional estaria condenado ao
esquecimento, declarou que nunca deixard de existir a demanda pelas Relagdes Publicas
classicas quando o assunto ¢ a midia tradicional, citando como prova a incessante obrigacao de
controle em periodos de instabilidade, publicagdo de materiais importantes e conferéncias
publicas. Contudo, Defren (apud BITES, 2008) estabelece as midias sociais como as
responsaveis pela revisdo dos processos € principios, pelo aumento do contato aberto entre o
publico e pela lisura organizacional.

Ugarte (2008, p. 65) entende que a fungao da organizacao ¢ de se estabelecer como
plano de fundo, ou seja, com uma série de situagdes e alusdes que gerem um vinculo entre os
parceiros (funciondrios, socios, publico) de forma mais intensa, perene e firme ao mesmo tempo
em que produzem credibilidade, em vez de for¢a-los a crer em um simples sermao ou costume
organizacional.

Para Torres (2009), as organizagdes t€ém como dever prezar pelo uso equilibrado das
formas de midia que t€m a disposi¢ao. Segundo ele, ndo constitui uma estratégia acertada para
uma marca empenhar-se apenas em TV, porém ¢ incorreto da mesma maneira apostar todas as
fichas em redes sociais. Mas o autor pondera que estar nas redes nao s6 ¢ algo significativo

como também ¢ primordial, pois € imprescindivel para as empresas lancar ideias benéficas na
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grande rede, objetivando chamar a atencao de seus consumidores em potencial e ampliando o
relacionamento com as pessoas que ja faziam parte da clientela.

Os propositos primordiais das organizagdes no emprego das midias sociais para o
marketing sdo: comunicacdo, adquirir mais conhecimento sobre o publico e oferecer estimulos
aos consumidores (DIVOL, 2012, apud FAVERO, 2014, p.48). Conforme explica a autora
supracitada, as companhias procuram através destes artificios entender o seu mercado, observar
os debates virtuais relacionados aos seus produtos, visualizar criticas e pontos de vista e incluir
o publico em conferéncias online.

Conforme Silva (2014), marketing de relacionamento ¢ a totalidade dos expedientes
mercadologicos que projetam determinar, amadurecer e conservar relacdes de sucesso. Assim,
Silva (2014) sustenta que o foco deste campo do marketing é fazer com que os graus de
engajamento e fidelidade do publico permanegam elevados, por meio de uma ligagdo empresa-
cliente de longa duragdo, com énfase em vendas repetidas e repercussao da marca para outros
consumidores. Desta forma, o autor destaca que o marketing de relacionamento bem empregado
tem plenas condi¢gdes de impulsionar os ganhos da organizacao, aliado com a redugao de gastos
com retenc¢do de clientes.

Estudo formalizado por Batista (BATISTA, 2011, apud FAVERO, 2014, p.49) teve o
proposito de averiguar se existe a possibilidade de uma companhia empregar redes sociais como
ferramenta para realgar a ligacao entre marca e publico, gerando valor. Observou-se ao término
do trabalho que esta proposicao ¢ procedente, pois as redes sociais sdo plataformas que de fato
viabilizam que se desenvolva um relacionamento. O resultado foi elucidado por intermédio das
empresas que utilizavam o Facebook (Coca-Cola, Google e Microsoft) e que realizavam
procedimentos para exercer a interatividade com os consumidores. Estes se comunicaram com
as empresas, ajudando na consolida¢@o do vinculo marca/cliente.

Conforme referéncia dada pelo blog Smartls (2010), montou-se uma sucessdo de etapas
que podem ser introduzidas nas organizagdes que buscam requalificar-se através das midias
sociais:

o Demarcar meta que a empresa visa cumprir ao instituir as midias sociais nas suas
rotinas de marketing;

° Fazer levantamentos dos costumes e caréncias de clientes, colaboradores,

gestores, fornecedores e parceiros no ambiente online. A compreensdo dessas categorias de
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pessoas ¢ de suma importancia, pois € capaz de mostrar quais sdo as suas perspectivas em se
tratando de redes sociais;

o Inserir-se em congregagdes virtuais que ja existem, com o objetivo obter uma
familiaridade com as suas atividades e assimilar de forma mais eficaz a integracdo de uma
organizagdo com o publico por meio das midias sociais;

o Efetuar um delineamento estratégico de partida para a atuagao da empresa nas
midias. O delineamento envolve as intervengdes fundamentais e consequéncias previstas da
comunica¢do, caminhos a serem investigados, especificidades do publico interessado, despesas
e aptiddes essenciais € o nivel de abertura dos colaboradores para provaveis alteragdes na
cultura organizacional. E vélido salientar que o delineamento nio deve ser muito minucioso,
pois a comunidade virtual ¢ enérgica e esta constantemente em transformagao;

o Dar chance para os consumidores divulgarem seus comentarios e criticas, sem
censura-los. Esta iniciativa assegura a convic¢ao e a aceitacdo dos usuarios;

o Treinar o pessoal interno (Tecnologia da Informacao, producao, P&D, suporte)
para que se adequem ao resultado das plataformas nos procedimentos operacionais;

J Nomear os encarregados pela comunicagdo concreta com o publico, pela
administragdo e pelo controle de foruns, assim como por preparar a empresa para obter o
conhecimento oriundo destes meios;

o Avalizar a firmeza das ag¢des nos canais, encantando usudrios para propiciar a
sua cooperagdo e gerar conexdes entre veiculos e pessoas. E fundamental que as caracteristicas
de interatividade sejam melhoradas o tempo todo, conforme surja a necessidade;

o Revisar ocasionalmente o planejamento estratégico feito no comego do
processo, para mensurar a adequacao da empresa as culturas dos canais de comunicagao (e vice-

versa), as mudangas de curso e as caréncias identificadas pela interagdo com o publico.

2.7 UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS POR MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Favero (2014) avalia que médios e menores empresarios demonstram um certo bloqueio
sobre as estratégias de interagao e mercadologia. A autora explica que esses entraves acontecem,
em varias oportunidades, pelo carater familiar destas empresas, de maneira que frequentemente
o dono e seus relacionados nao dominam as técnicas que possibilitam o desenvolvimento de

uma acdo de marketing ou apenas ndo compreendem a importancia deste setor para a
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companhia. E razoavel constatar que um grande nimero de empreendedores ndo cré que o
marketing seja vantajoso para os seus negocios, conformando-se a ver esta estratégia como mais
adequada aos grupos corporativos gigantes, que estdo em situagdo melhor para investir neste
tipo de atividade (SILVA, 1996, apud FAVERO, 2014, p.54). Desta forma, Favero (2014) chega
a conclusdo de que os microempresarios em geral ligam a expressao “marketing” a propaganda
em midias classicas.

No que se refere a publicidade na TV, Favero (2014) informa que o investimento
necessario para a apresentacdo de uma propaganda com meio minuto de duragdo na TV Globo

¢ 0 que consta na tabela 3:

Tabela 3: Valores cobrados para veiculagdao de antincios na Rede Globo em 2012.

) EMISSORA REDE GLOBO
HORARIO NACIONAL (RS)
07:30-09:30 R$ 56.750,00
11:00 — 14:00 R$ 128.766,66
16:00 — 18:00 R$ 149.200,00
20:00 —22:00 R$ 534.150,00

Fonte: FAVERO (2014, p. 56)

Se um microempreendedor individual, por exemplo, escolhesse exibir uma propaganda
de 30 segundos na Rede Globo, as implicagcdes em relacao as finangas equivaleriam aos valores
apresentados na tabela 4.

Analisando as tabelas 3 e 4, conclui-se que organizagdes menores nao tém uma
conjuntura que permita veicular um antncio de menos de um minuto em qualquer que seja o
horério da programacao da TV Globo, enquanto as EPP’s ndo poderiam fazer divulgagao nos
horarios de maior apelo (FAVERO, 2014, p.57). Deve-se lembrar que estas quantias constituem
uma veiculacdo limitada a uma propaganda por més na Globo e uma publicagdo em revistas,
nao incluindo o custo da estruturagdo das campanhas (FAVERO, 2014, p.57). A autora reforga
ainda que este tipo de comunicagdo encontra seu momento de maior eficiéncia quando repetido

varias vezes, pois a estratégia no caso ¢ a inser¢do das campanhas na mente dos telespectadores.
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Tabela 4: Percentual da renda consumida de micro e pequenas empresas por um anuncio na Rede Globo.

Horarios Micro Empresa Empresa de Pequeno Porte

Média de Renda Percentl.lal da~renda Média de Renda Percentgal da~renda
para a inser¢ao de para a inser¢do de

Mensal (bruta) . Mensal (bruta) .
um comercial um comercial
07:30-09:30 189,1% 18,9%
11:00 — 14:00 429,2% 42.,9%
R$ 30.000,00 R$ 300.000,00
16:00 — 18:00 497.3% 49,7%
20:00 —22:00 1780,5% 178,1%

Fonte: FAVERO (2014, p. 57)

Por isso, empresas de menor porte estdo aumentando cada vez mais seu envolvimento
no meio tecnoldgico, empregando novos conhecimentos digitais de varias maneiras com o
objetivo de ampliar os seus publicos e popularizar suas marcas (TWY, 2011). Contudo, Twy
(2011) explica que, para que a utilizagao das plataformas virtuais aconteca de forma consciente,
¢ preciso que a empresa entenda os recursos digitais antes de introduzi-los nas rotinas
operacionais. Franca (2011) observa que as empresas mais poderosas tém destinado cada vez
mais dinheiro para investir em marketing digital, proporcionalmente a popularidade trazida por
ele para elas, realidade que ¢ completamente diferente das pequenas empresas, que em geral
ainda investem muito pouco nisso.

Entretanto, com o desenvolvimento das redes sociais, a despesa que o pequeno
empresario deve dedicar ao marketing digital acaba sendo diminuida (CARNIELLO E
ZULIETTI, 2007). Segundo estes autores, embora ainda com aplicacdo menor do que as
grandes empresas, as pequenas organizacdes estdo acompanhando as novas condutas do
consumidor e estdo interessados em variados veiculos, desde que preencham sua demanda por
exposi¢ao. No entanto, Carniello e Zulietti (2007) explicam que essas empresas ndo possuem
uma gestao relacionada ao ganho econdmico trazido pelas agdes de marketing digital.

Para Twy (2011), alocar recursos para o marketing digital ¢ um artificio valido para
organizacdes menores, desde que se dediquem a cumprir algumas atitudes necessarias para um
melhor retorno da atividade digital. A autora sustenta que o planejamento ¢ o segredo, pois ele
¢ o primeiro passo de qualquer estratégia de marketing. Segundo ela, o planejamento adequado
deve considerar o passado e o presente para vislumbrar o cenério adequado para o futuro. Ainda
conforme a autora, a geracao de contetido significativo, ou seja, aquele que tem relevancia ou

que se destaca quando o internauta vai selecionar a que vai dedicar o seu tempo, ¢ primordial.
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Twy (2011) defende que o valor da ideia ¢ o que fard com que a pessoa leia, espalhe ou teca
uma opiniao.

Para Franca (2011), outras providéncias devem ser administradas quando se fala em
marketing digital de micro e pequenas empresas, como a manutencdo dos perfis corporativos
sempre atualizados. O autor informa que ¢ corriqueiro acessar perfis nas mais variadas redes e
vé-los totalmente desatualizados, o que constitui um erro grave, pois os consumidores estao
constantemente buscando contetdo e sentem falta de feedback rapido, que origina conversas
construtivas entre empresa e cliente. Franca (2011) também chama a atencdo para a capacitacao
das pessoas que atuarao diretamente no marketing digital. Para ele, embora as micro e pequenas
organizacdes tenham em geral disponibilidade financeira diminuta para fazer tal investimento,
existe todo um aparato online que pode ser de grande utilidade neste sentido, nas mais variadas
plataformas.

Conforme o portal do Sebrae (2011), a preparacdo ¢ crucial para introduzir uma micro
ou pequena empresa no universo das midias sociais. Algumas atitudes prévias sdo essenciais,
como fazer um estudo da conjuntura momentanea da empresa, analisar de que forma os
colaboradores usam as redes sociais pessoal e profissionalmente, se tém pleno conhecimento
sobre a internet, listar as ferramentas tecnologicas disponiveis — velocidade de banda larga,
nivel de modernidade do maquinario da empresa em comparagao com os presentes no mercado,
contatos dos consumidores na internet, observagao de como esse publico se comporta — o perfil
dos clientes, a idade, onde vivem, etc.

Eugénio (2013) afirma que a possibilidade de as redes sociais ndo serem vantajosas para
as pequenas empresas s existe no caso de elas serem utilizadas de maneira equivocada. O
primeiro erro que o autor cita ¢ o emprego do perfil da empresa em determinada rede como
spam: para ele, as empresas devem evitar a publicagdo de propaganda em demasia, pois isso
tem afastado o publico jovem de midias ja consolidadas, como o Facebook. Em lugar disso, o
autor reforca a necessidade de as empresas gerarem conteudo de valor para os seus seguidores,
como forma de estabelecer uma alianga com aquele grupo de clientes.

Diniz (2014) elenca algumas redes sociais que, diferente do que ocorre nas redes
tradicionais, envolvem relacionamentos que nao sdo empresa-publico, podendo ser de bastante

utilidade para pequenos empresarios. Sao elas:
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J GOB2B: rede social brasileira desenvolvida para agregar empreendedores com
estusiasmos mutuos. Com uma base de meio milhdo de nomes corporativos, a plataforma
proporciona uma relagdo de produtos e servigos classificados por setor de operagao.

o Catarse: a brasileira Catarse ¢ uma ferramenta web pela qual o usuario mostra
seu projeto com o objetivo de obter interessados em subsidia-lo. O usuario deve detalhar que
beneficios os financiadores obterao, o valor que precisa € os motivos pelos quais precisa de tal
quantidade, e em quanto tempo. A Catarse ja possui mais de 50 mil utilizadores.

o 12 designer: rede social alema que oferta solugcdes no ambito da publicidade,
atuando em questdes como nome empresarial, logotipo e ideias em geral para o
empreendimento. Além disso, a plataforma também elabora um registro de todos os projetistas
que aceitem administrar os esquemas. A empresa explica suas necessidades por meio de um
relatorio e os especialistas propdem resolugdes. No fim do processo, a empresa seleciona a sua
proposta preferida e aplica seu dinheiro em quem a elaborou. O Brasil também tem servigos
virtuais semelhantes em atividade.

O quadro 1 elenca vantagens e desvantagens do uso de redes sociais por pequenas

empresas, conforme explica Dino (2015):

Quadro 1: Vantagens e desvantagens do uso de redes sociais para uma empresa.

VANTAGENS

DESVANTAGENS

E um tipo de aproximagdo com os

clientes

Passa uma ideia de modernidade

Interatividade ininterrupta com os

clientes

Aumenta as chances da empresa ser
encontrada em mecanismos de busca

virtuais

Baixo custo

E dificil elaborar uma estratégia devido a
grande variedade de atuagdes permitidas

por uma rede social
Demanda tempo

Assim como comentarios positivos sio
abertos ao publico, os negativos também
0 sdo

A empresa deve aprender a identificar
quando um usudrio esta em um momento
de lazer para ndo for¢ar uma venda ou

qualquer outra atividade comercial

E quase uma obrigatoriedade atualmente

Fonte: Dino (2015)
O capitulo seguinte apresenta detalhes acerca da metodologia utilizada na concepgao do

presente trabalho.
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3. METODOLOGIA

Para compreender e implantar uma metodologia ¢ imprescindivel entender a sua
definicao, que Fonseca (2002) apresenta como “o estudo da organizacao, dos caminhos a serem
trilhados, para se realizar uma pesquisa ou um estudo, ou para se fazer ciéncia.
Etimologicamente, significa o estudo dos caminhos, dos instrumentos utilizados para fazer uma
pesquisa cientifica”.

Para os autores Lakatos e Marconi (2003), um método é “um conjunto de atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga € economia, permite alcangar o objetivo,
conhecimentos validos e verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista”. Gil (2008) estabelece que os métodos que fornecem o
suporte racional de uma averiguacdo também elucidam sobre os expedientes a serem
executados no desenvolvimento do estudo para trazer eficacia, delimitar a amplitude e o padrdo

explicativo das universalizacdes.

3.1 CARACTERISTICAS DA PESQUISA

Ruiz (1977) conceitua pesquisa cientifica como “a realizagdo concreta de uma
investigagcdo planejada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas da metodologia
consagradas pela ciéncia. E o método de abordagem de um problema em estudo que caracteriza
o0 aspecto cientifico de uma pesquisa”.

Convém observar que as pesquisas cientificas sdo categorizadas segundo dois
parametros: quanto aos fins e quanto aos meios. Ponciano (2013) define o universo da pesquisa
como o grupo de componentes que t€m aspectos passiveis de avaliagdo e a amostra como uma
fragao do universo escolhida conforme algum preceito de destaque.

O presente trabalho encontra seu alicerce através da utilizagdo do método fundamentado
no estudo de caso, que, conforme caracterizagdo de Yin (2005), constitui uma abordagem
experimental e envolve uma vasta técnica, no esteio do delineamento, do recolhimento de dados
e do estudo baseado nos dados coletados. O carater do estudo efetuado ¢ descritivo, pois, além
de coincidir com estas defini¢des, a consumagdo do projeto, a apreciacdo, o apontamento € a
elucidagdo das ideias levantadas a partir do universo pratico aconteceram sem a influéncia do

investigador (BARROS; LEHFELD, 2007).
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Richardson (1999) explica que a pesquisa quantitativa ¢ caracterizada pela aplica¢ao da
mensurac¢ao, tanto nas variedades de recolhimento de dados quanto na sua interpretagao através
de processos utilizados na ciéncia estatistica. Desta forma, infere-se que a pesquisa em questao
¢ quantitativa, pois utiliza estas técnicas em determinadas ocasides. O universo da pesquisa ¢
representado pelas redes sociais de todas as franquias que compdem o mercado do ensino de
idiomas e a amostra selecionada sao trés escolas do segmento, de modo que de cada uma delas
analisou-se trés redes: Facebook, Instagram e Twitter. Utilizou-se como pardmetro para a
selecdo da amostra a logistica simples do acesso a informacao, visto que as redes das escolas

mencionadas estao abertas para consulta por qualquer internauta.

3.2 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

A coleta de dados para o presente estudo ocorreu mediante observacao ndo-participante.
A pesquisa em questdo foi desenvolvida nos meses de Abril e Maio de 2017 e foi iniciada com
o desenvolvimento de uma inspecao bibliografica e documental em alusao ao objeto estudado.
Em seguida, procedeu-se uma explicacdo sobre a atuacdo de cada empresa nas trés redes
isoladamente.

Para que o estudo pudesse ser realizado, observou-se o comportamento das escolas
Wizard, Cultura Inglesa e Fisk nas trés redes sociais supracitadas no periodo do dia 1 de Janeiro
a 15 de Maio de 2017. A escolha foi feita baseada no fato de se tratarem de marcas consagradas
no mercado e com ampla atuagdo no campo de marketing digital. Como estas empresas tém
varias unidades espalhadas por todo o territoério nacional, ndo ¢ raro que cada unidade tenha
suas proprias redes sociais. Por isso, para reduzir a amostra e simplificar o trabalho, foram
examinadas apenas as redes sociais de maior popularidade de cada rede de escolas, utilizando
os seguintes critérios para Facebook, Instagram e Twitter, respectivamente:

o Fanpage oficial — pagina onde seguidores de uma empresa ou de uma marca se
reunem no Facebook;

o Perfil oficial — pagina principal de uma pessoa ou empresa no Instagram, onde
0 usudrio posta fotos e sua descricao;

o Conta oficial — microblog principal da marca no Twitter.
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Esses critérios foram adotados devido ao fato de se tratar das redes “centrais” das
escolas, abordando todo o publico nacional, o que permite um melhor embasamento. Quando
as escolas ndo tinham perfis oficiais, caso da Cultura Inglesa nas trés redes, adotou-se o
subcritério de rede com maior popularidade, o que ficou caracterizado, para Facebook,
Instagram e Twitter respectivamente, da seguinte forma: pagina mais curtida e maior nimero
de seguidores para as duas ultimas. Outra observagado pertinente € que o perfil oficial da Wizard
no Instagram ndo ¢ utilizado ha cerca de trés anos. Por isso, foram estudadas as postagens dos
ultimos trés meses de funcionamento da pagina.

Os indicadores analisados nas paginas do Facebook de cada escola foram os seguintes:

o Numero de postagens, e, consequentemente, a frequéncia média de postagens;

o Numero de postagens que exibiam algo, ou davam alguma informagao sobre a
escola;

o Numero de postagens que tinham como objetivo dar dicas, ensinar palavras,

expressoes, ou qualquer outro tipo de informagao relacionada ao ensino de algum idioma, seja

inglés, espanhol ou outro qualquer;

o Somatorio de curtidas obtidas pelas postagens da pagina no periodo do estudo;

o Total de vezes em que as postagens da pagina foram compartilhadas por
usuarios;

o Quantidade de postagens feitas pelas escolas com o intuito de reforcar o seu

marketing, seja para construir relacionamentos com os usuarios ou divulgar novos eventos,
produtos e/ou servigos;

o Totalidade de comentarios feitos pelos usuarios em todas as postagens, nao
entrando na contagem as respostas deixadas pelos usudrios ou pelos proprios perfis das escolas.
Esses comentarios podem ser palavras, marcagdes - ferramenta do Facebook em que um usuério
alerta outro de alguma coisa de seu interesse, através da digitagdo de um /ink com seu nome -
ou até mesmo figuras, conhecidas no ambiente virtual como emojis;

o Numero de curtidas da pagina.

No Instagram, como ¢ de conhecimento geral, as postagens se baseiam em fotos ou
videos que podem conter legendas ou ndo. Desta forma, realizou-se a averiguagao dos seguintes
topicos:

o Numero de posts e, por conseguinte, a frequéncia das postagens;
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o Quantidade de postagens de alunos, ou seja, quantas vezes o perfil da escola
replicou a postagem de um aluno ou aluna, identificando-o (a) na legenda;

o Soma das curtidas obtidas por todas as postagens feitas no periodo;

o Numero de comentarios feitos por usudrios ou pela propria escola. No Instagram
ainda ndo ha a opcao de responder comentarios; assim, todo comentario feito conta como um
novo, diferente do que ocorre, por exemplo, no Facebook;

o Numero de seguidores do perfil, ou seja, quantidade de pessoas que seguem a
escola na rede.

Ja no Twitter, que ¢ uma rede que agrega a maior parte das funcdes das duas anteriores,
os indicadores foram os seguintes:

o Numero de tweets, que correspondem a qualquer tipo de postagem que um
usuario faz na rede;

o Quantidade de rweets relacionados ao ensino de idiomas, mesmo indicador
estudado quando da andlise das paginas do Facebook;

o Total de replies, ou seja, nimero de respostas feitas pela pagina a outros usuarios
do Twitter. Geralmente um reply representa o inicio de uma conversa via Twitter, através do
qual um usuario pode mandar textos pra outros, limitados a 140 caracteres, ou midias como
imagens e videos;

o Numero de vezes em que o perfil da escola utilizou hashtags em suas
mensagens. Esta ferramenta, caracterizada pelo simbolo do jogo-da-velha (“#7), representa uma
forma especifica de marcagdo utilizada nas redes sociais para enfatizar alguma situacao, lugar
Ou pessoa;

o Volume de retweets praticado pelo perfil da escola, ou seja, ocasides em que a
escola divulgou em seu perfil tweets de outros perfis.

A partir destes indicadores, sucedeu-se entdo a inspe¢ao comparativa propriamente dita
das atuagdes das trés escolas nas trés redes sociais, através de analises graficas, quadros
comparativos e outros sistemas visando o estudo paralelo dos trés institutos.

Por ultimo, sdo feitas as consideragdes finais do trabalho, com o capitulo de conclusio.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS: ESCOLAS E SEU USO DAS REDES SOCIAIS

Neste capitulo, serd analisado individualmente o comportamento de cada escola em cada

uma das trés redes sociais abordadas.

4.1 FACEBOOK

Como visto anteriormente, o Facebook ¢ a maior rede social do mundo, além de ser um
grande atrativo para usuarios jovens (PERON, 2016). Uma vez que o uso da Internet por
empresas para o marketing ¢ visto como uma necessidade nos dias atuais (TORRES, 2009),

atuar no Facebook é um bom modo de comegar.

4.1.1 WIZARD

De Janeiro a 15 de Maio de 2017, a Wizard se mostrou bastante atuante na sua fanpage
oficial no Facebook. Foram ao todo 94 postagens no periodo, o que corresponde a quase uma
nova publicacdo a cada 1,5 dias. Porém, ha de se destacar o contetido das postagens: existe uma
preocupacdo com a interatividade muito maior do que o que ocorre com as duas concorrentes
também analisadas neste trabalho. A Wizard diminui o espaco dedicado a propagandas e
autovalorizacdo na rede para postar atividades e pequenos jogos relacionados ao ensino de
idiomas, aqui denominados postagens pedagdgicas. O grafico 4 indica o significado desta

atitude para o contetido da pagina:

Grafico 4: percentual dos tipos de contetido da pagina oficial da Wizard no Facebook.

M Propagandas
e divulgagdes
B Postagens
57,46% pedagogicas
Outras pos-
tagens

Fonte: elaborado pelo autor.
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Uma vez que a Wizard trabalha com o ensino de véarios idiomas, diferindo de Cultura
Inglesa e Fisk que trabalham de forma respectiva com inglés e inglés e espanhol, as suas
postagens pedagdgicas sdo voltadas para uma maior variedade de linguas. Embora haja o
predominio de curiosidades, vocabulério e expressdes referentes a lingua inglesa, foram feitos
4 posts com o objetivo de ensinar detalhes de espanhol, um de alemao e outro que ensinava
como falar “bem-vindo” em diversos idiomas. Essa propor¢ao pode ser melhor visualizada no

grafico 5:

Grafico 5: Quantidade de postagens pedagdgicas da Wizard no Facebook para cada idioma.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Das quatro postagens da pagina voltadas para propaganda, uma divulgava uma
premiacdo obtida pela escola: a conquista do selo ABF, titulo concedido anualmente a aquelas
que sdo consideradas as melhores franquias do pais pela Associacdo Brasileira de Franchising.
As outras faziam a divulgagdo de uma acdo de marketing da escola denominada WizHug,
campanha onde a escola oferece bolsas de estudo em troca de indicagdes de matriculas.

Ao longo dos mais de trés meses de contetido analisado, as postagens da pagina
angariaram 234803 curtidas de usuarios, o que significa um gesto virtual de aprovacao na rede.
Isso d4 uma média de quase 2500 curtidas por postagem, um grau alto de popularidade no
Facebook. Os compartilhamentos somados foram 18653, quase 200 compartilhamentos por
post, outro resultado substancial. As postagens foram comentadas 4369 vezes, exceto respostas
como dito anteriormente, o que resulta em quase 47 comentarios por post, sendo que a grande
maioria desses comentarios € positiva para a imagem da empresa. Outra prova do grande

prestigio que a pagina tem na rede ¢ o total de curtidas que ela por si s6 obteve: sdo 1.506.314
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usudrios que curtem, dos quais a esmagadora maioria, mais precisamente 1.493.928, sao
seguidores.

Analisando os conselhos de Dias (2016) sobre a atuagdo adequada de empresas nas redes
sociais, mais precisamente no Facebook, conclui-se que a Wizard ndo esta distante do ideal. A
maior parte dos requisitos ¢ atendida satisfatoriamente. A pagina ¢ mobile friendly, pois
favorece que os usuarios a acessem pelos mais variados dispositivos. Isso acontece devido ao
fato de os contetudos divulgados serem “leves” e faceis de serem carregados em aparelhos como
celulares e fablets: as postagens consistem, em sua quase totalidade, de imagens.

No que se refere as postagens pedagogicas, muitas usam da comunicagao com o publico
para ensinar detalhes de idiomas (ANEXO A).

A pagina cumpre varios outros requisitos oriundos de Dias (2016). Exemplos sdo:
adicionar imagens, definir o publico e direcionar mensagens para ele, interagir com os usuarios
através de perguntas e responder comentarios. A pagina ¢ rica em imagens coloridas e com a
logo da empresa, reforcando o ideal de marca. E possivel também afirmar que os
administradores do perfil conhecem seu publico, pois constantemente sdo veiculados assuntos

de interesse do publico jovem.

4.1.2 CULTURA INGLESA

Seguindo a mesma linha da Wizard, a rede de escolas Cultura Inglesa também marca
forte presenca no Facebook. Em comparagdo com a concorrente, no entanto, a Cultura atua
mais na area da propaganda e tem maior frequéncia de postagens. Prova disso ¢ que foram feitas
180 postagens em sua pagina no periodo estudado, praticamente o dobro praticado pela outra
franquia, sendo que quase 50% delas foram destinadas a falar sobre a escola. A média ¢ de mais
de um post diério.

As postagens pedagogicas da Cultura Inglesa seguem um padrao similar as da Wizard,
com divulgagdo de expressdes da lingua inglesa, perguntas sobre gramatica para os usuarios e
elucidagao de diferencas entre os vocabularios britanico e norte-americano.

A escola usa constantemente a sua pagina no Facebook com objetivos mercadologicos.
Divulgacdes de inauguragdes de novas unidades nas mais diversas regides do pais sdo comuns.

Além disso, existe uma forte politica de valorizagdo interna, com andncios de premiagdes
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recebidas, promocao de agdes em shopping e eventos em que a escola esta envolvida. Ademais,
os esfor¢cos de marketing sdo mais fortalecidos ainda com campanhas que a escola faz
envolvendo youtubers, que sdo pessoas geralmente jovens que se valem da rede social de videos
YouTube para divulgar trabalhos, documentarios, programas, assim como qualquer outro tipo
de contetido (ANEXO B).

No somatorio de todas as 180 postagens analisadas, chegou-se ao total de 233.805
curtidas, uma média de quase 1300 por post, e 5733 compartilhamentos, o que d4 uma média
de quase 32 por post. Embora os nimeros de curtidas das postagens, compartilhamentos e
curtidas da pagina sejam menores do que os da Wizard — a pagina da Cultura tinha 529180
curtidas -, os posts da Cultura foram comentados 22,47% a mais do que os da concorrente: sao
5351 comentarios contra 4369. J4 em comparagao com a pagina da Fisk, a Cultura tinha 524420
curtidas a menos, porém 4661 comentarios a mais.

Quanto ao contetido divulgado por Dias (2016) sobre uso de redes sociais por empresas,
convém observar o seguinte: a pagina costuma publicar muitos videos, o que pode dificultar o
aproveitamento de usuarios que possuem smartphones de processador mais obsoleto. Contudo,
pode-se dizer que os outros topicos sdo bem executados: dificilmente um comentério fica sem
resposta da pagina, hé riqueza de fotos e outras imagens e referéncias a preferéncias do publico,
como séries de televisdo. Além disso, a pagina interage bastante divulgando seu blog com

observagoes gramaticais e de vocabulario.

4.1.3 FISK

Em termos de nimero de postagens, em comparagdo com as outras duas escolas
analisadas, pode-se concluir que a Fisk tem atuag@o intermedidria. Foram 132 postagens no
intervalo de tempo considerado neste trabalho. Como o foco do ensino da escola esta no inglés
e no espanhol, os posts relacionados ao ensino dos idiomas também se concentram nestas
linguas. Contudo, ndo ocorre um predominio muito grande de uma sobre outra, ao contrario do
que ¢ notavel nas paginas das concorrentes, onde ha uma maior énfase no inglés. Das 51
postagens pedagdgicas, 19 falam algo sobre o espanhol. O grafico 6 detalha a propor¢do das

postagens:
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Grafico 6: Percentual dos tipos de contetido da pagina da Fisk no Facebook.

H Propagandas e
divulgacdes

® Postagens
pedagogicas

Outras
postagens

Fonte: elaborado pelo autor.

No tocante as postagens pedagdgicas, dentre as trés institui¢des analisadas, talvez a Fisk
seja a que possui uma maior variedade. Nas postagens da pagina ¢ possivel encontrar quadros
comparativos entre vocabulario britdnico e americano, curiosidades sobre vocabulario em geral
e expressoes e girias tanto do inglés como do espanhol. Além disso, a Fisk ¢ a que posta com
mais profundidade no quesito gramatical: certas postagens visam auxiliar o publico a conjugar
verbos em espanhol e inglés (ANEXO C).

Quando se fala em postagens-propaganda, a Fisk ¢ a tnica das trés escolas que enfatiza
acOes de marketing em detrimento de propagandas: sdo 25 posts divulgando o programa de
intercambio da escola, “Experimento”, e os acampamentos, “English & Action”.

E notéria na pagina da Fisk a menor popularidade em relagio as outras duas analisadas.
Foram ao todo 74284 curtidas nas postagens da pagina feitas no periodo considerado, uma
média de quase 563 por post. Os compartilhamentos destas mesmas postagens totalizaram
14762, em torno de 112 por post, e os comentarios foram 690 ao todo, 5,22 por post em média.
A pagina possuia 1.053.600 seguidores em 15 de Maio de 2017, um nimero semelhante ao da
pagina da Wizard, que tinha 1.493.928 na mesma data.

Em relagdo as premissas de Dias (2016), hd um amplo predominio de imagens nas
postagens, o que confere a pagina um carater facilitador de acesso em outros dispositivos. As
interacdes com o publico em forma de pergunta sdao bem menos presentes, mas pode-se dizer

que a pagina tem boa atuacao respondendo opinides de usuarios.
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4.2 INSTAGRAM

O uso do Instagram também se mostra uma importante estratégia para o marketing das
empresas, devido ao fato de curtidas e compartilhamentos chegarem a casa dos milhdes nesta

rede, entre outros motivos.

4.2.1 WIZARD

Conforme mencionado anteriormente, a Wizard nao tinha uma presenca oficial no
Instagram desde 2014, ou seja, ha trés anos nada ¢ publicado na pagina principal da escola na
rede. Devido a isso, as postagens do Instagram tém pouca relacdo com as publicagdes das outras
redes sociais da escola. As publica¢des analisadas neste topico serdo as que foram feitas nos
ultimos trés meses de atividade da referida pagina.

Entretanto, a pagina demonstrou, enquanto em funcionamento, ter um alto grau de
interatividade. Embora apenas 9 fotos e nenhum video tenham sido publicados, cinco dessas
fotos foram replicagdes de postagens feitas por alunos da escola (ANEXO D). Esse numero ¢
muito superior ao praticado nos perfis das concorrentes Cultura Inglesa e Fisk.

O perfil ¢ seguido por 1087 usuarios. As postagens do perfil foram curtidas ao todo 366
vezes, em média 40 curtidas por unidade. Foram feitos 32 comentarios, pouco mais de 3 por
post. Das nove postagens, nenhuma foi feita com intuitos pedagogicos.

Ao longo de todas as postagens da pagina, ha um grande nimero de referéncias a super-
herdis, filmes, livros e séries, com razoavel presenca da logo da Wizard. Apenas um post foi
feito com o objetivo de divulgar uma ag¢do de marketing da escola. No entanto, nas nove
postagens referentes aos ultimos trés meses de atividade, predominou a interagdo com o0s
alunos, com fotos de alguns deles em algumas unidades, e também replicagdes de suas fotos,
como ja explicado.

No que se refere as dicas de Dias (2016) quanto ao uso do Instagram por empresas,
pode-se dizer que a Wizard acerta no uso de hashtags e ao usar fotos de pessoas, pois tanto
estdo presentes as replicacdes de postagens de alunos quanto as fotos de alunos em si. No

entanto, a interacdo com os usuarios, excetuando as marcagoes, ¢ baixa.



54

4.2.2 CULTURA INGLESA

A Cultura Inglesa ¢ uma escola bastante dedicada as redes sociais, € no Instagram nao ¢
diferente. Sao diversas postagens utilizando as mais variadas estratégias de relacionamento que
a referida midia oferece, como hashtags e marcagdes. Apesar da escola possuir um grande
numero de perfis referentes as mais diferentes regides, o perfil analisado na presente secao sera
o dos estados do Rio de Janeiro, Espirito Santo, Distrito Federal, Goias e Rio Grande do Sul,
assim como ocorreu quando da analise do Facebook.

Durante o intervalo de tempo que serviu como norte para este trabalho, o perfil da
Cultura fez 41 postagens, sendo 39 publicacdes de imagens e duas de videos. Foram cinco
postagens relativas a escola no periodo, uma delas propaganda, e 14 postagens pedagdgicas.
Um aspecto que destaca este perfil € o fato de serem feitas muitas postagens relativas a escola,
seja de eventos com professores, ou fotos de alunos (ANEXO E). Foram 8 fotos de alunos
publicadas no periodo.

Diferente do que ocorre na pagina da escola no Facebook, no Instagram as postagens
pedagogicas sdo mais escassas. Embora haja o predominio de publica¢des contendo expressdes
em inglés, como na ilustracdo abaixo, ainda existem algumas postagens com valor de ensino,
com diferengas de vocabulario americano e britanico e perguntas para os usuarios.

Apesar de o perfil ter divulgado oito fotos de alunos no total, apenas em duas ocasides
as postagens de alunos foram replicadas, de modo que ¢ mais comum a pagina veicular
postagens de professores. Os posts no total obtiveram 3077 curtidas, média de quase 75 por
unidade, e foram comentadas 98 vezes, média um pouco superior a duas por post.

Quanto aos conselhos de Dias (2016), ¢ possivel afirmar que a pagina obedece a todos,

embora interaja através de perguntas e use fotos de pessoas de forma moderada.

4.2.3 FISK

O perfil oficial da Fisk no Instagram possui alguns pontos em comum com os das
concorrentes, sendo as varias referéncias a filmes e séries e o uso frequente de hashtags um

exemplo disso. Entretanto, a pagina apresenta o menor grau de interagao das trés.
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Prova disso ¢ que no periodo estudado o perfil postou 49 vezes, sendo apenas um video,
e nenhuma postagem de aluno foi replicada. O contetdo mais presente nas postagens sao
tipicidades de outros paises, como monumentos, fauna, paisagens e culindria.

Como acontece na pagina do Facebook, a escola também usa seu espaco no Instagram
para divulgar sua colonia de acampamento. Isso ocorreu exatamente quatro vezes no periodo.
Ao todo, 11 postagens falavam sobre a escola, todas fazendo algum tipo de marketing. Além
disso, a escola faz algumas referéncias a filmes e replica algumas postagens do seu Facebook.

O perfil possuia até entdo 4863 seguidores, com 3738 curtidas ao todo, uma média de
76,28 por postagem, e 55 comentarios, pouco mais de um por postagem.

Pelos apontamentos de Dias (2016), a escola se encaixa no aspecto uso de hashtags e €
a que mais procura unificar os contetidos de suas redes sociais. Todavia, o quesito interatividade
deixa a desejar, pois poucas postagens visam interagir com os usudrios, além do fato da escola
usar pouquissimas marcagdes. Outro fator que contribui para essa conclusdo ¢ a auséncia de
fotos e/ou replicagdes de alunos, além da auséncia de postagens pedagdgicas. Como sintoma

dessa falta de interagdo esta o baixo nimero de comentarios dos posts.

4.3 TWITTER

Conforme referéncias anteriores, o uso do Twitter ¢ de vital importdncia para as
empresas, pois trata-se de uma rede social em pleno crescimento a nivel nacional (DE LUCA,
2016). Além disso, sabe-se que 82% dos seus usudrios informam com frequéncia outras pessoas
sobre novos produtos e 75% deles sdo leais as marcas que consomem (TWITTER BLOG,

2015).

4.3.1 WIZARD

O padrao da Wizard no Twitter ¢ bastante similar ao do Facebook. Prova disso ¢ que as
imagens postadas sdo rigorosamente as mesmas para as duas redes sociais, sendo que nem todas
as postagens do Facebook sdo feitas no Twitter. Isso ¢ visivel na frequéncia de postagens da

escola nas duas redes: no periodo estudado neste trabalho, a Wizard fez 76 tweets, 19,14% a
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menos em comparacao com a quantidade de intervencdes no Facebook. Isso dd uma média de
praticamente um tweet a cada dois dias.

Outra diferenga fundamental do comportamento da escola nas duas redes decorre da
funcionalidade do Twitter, que disponibiliza aos usuérios o uso do recurso de reply, ocasido em
que um usuario responde ou comenta o tweet do outro, como ja explicado anteriormente. Esse
recurso foi utilizado pela pagina oficial da Wizard 13 vezes durante o periodo. Como cada reply
¢ um novo tweet, isso significa que 17,10% das postagens da pagina no periodo foram replies.
Por outro lado, as postagens da escola obtiveram 37 replies, 222 retweets e 688 likes (curtidas)
por parte de outros usudrios.

Diferente do que ocorre no Instagram, no Twitter a Wizard ndo tem o costume de utilizar
hashtags em cada postagem. Esse artificio foi utilizado em 34 das 76 postagens. Contudo,
outros aspectos se assemelham aos das outras redes: como as imagens do Twitter também estao
presentes na pagina do Facebook, o teor também ¢ o mesmo, com énfase em vocabulario,
gramatica e datas comemorativas. O marketing também ¢ pouco empregado, como nas outras
midias: apenas dois fweets com esse intuito foram feitos no periodo. Postagens pedagogicas
foram 28 (ANEXO F).

Sobre a relagdo de comportamentos que Dias (2016) elenca como as ideais para uma
empresa no Twitter, a Wizard atende as seguintes: responder e interagir com as pessoas, manter
o foco em relacionamento ¢ ndo em vendas e publicar fotos e perguntas. A Wizard utiliza
bastante o recurso de reply, posta poucos assuntos relacionados a vendas e agdes de marketing
e publica bastante conteudo interativo.

Entretanto, outras premissas propostas pela autora nao sao atendidas, ou sdo
contempladas parcialmente. Um exemplo disso € estar presente em conversas: a pagina costuma
responder os usudrios, o que € positivo. No entanto, pelo menos no periodo em questdo,
ausentou-se de conversas ja existentes.

Outro recurso que a autora recomenda e que a Wizard ndo usa € o retweet, que, como
visto anteriormente, consiste em divulgar um tweet de outra pagina, sendo o equivalente ao
compartilhamento do Facebook. A pagina também ndo usa hashtags para identificar usuérios,
mas sim para ilustrar suas proprias postagens.

A pagina possuia no dia 15 de Maio 16,9 mil seguidores, com 6233 curtidas ao todo.
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4.3.2 CULTURA INGLESA

Assim como no Facebook e no Instagram, a Cultura Inglesa também se faz presente com
frequéncia no Twitter. A exemplo do que faz a Wizard, a Cultura também replica muitas
postagens do Facebook. A regularidade, embora um pouco menor, foi semelhante: 162
postagens no periodo, média de 1,2 tweets por dia. Todos os tweets do periodo obtiveram 56
replies, 339 retweets e 970 curtidas.

Entretanto, o perfil da escola no Twitter tem um importante diferencial: a atuagdo no
campo do marketing ¢ altamente elaborada. Foram 16 postagens desse tipo, € 39 sobre a escola
em geral. Sdo divulgados muitos /inks de videos no YouTube, assim como os proprios videos.
Esses videos t€ém contetdos diversos. Alguns mostram alunos participando de concursos
internacionais; outros fazem propaganda, enquanto outros mostram professores dando
depoimentos sobre coisas como aulas e o uso da lingua inglesa no cotidiano. Alguns youtubers
também sdo convocados pela escola para fazer participagdes especiais.

O recurso de retweet foi bastante utilizado pela Cultura Inglesa. Foram exatos 26
retweets durante o periodo. As postagens compartilhadas sdo variadas: a escola divulga
observagoes e curiosidades em inglé€s, expressdes, ou reacdes de usuarios a postagens do
proprio perfil da Cultura.

Assim como nas outras midias sociais analisadas, a Cultura fez muitas postagens
pedagogicas. Foram 18 ao total, com contetido idéntico ao das outras redes, especialmente ao
do Facebook. Entretanto, a escola usa recursos disponiveis no Twitter para interagir de formas
diferentes neste sentido, como no exemplo das enquetes (ANEXO G).

Embora tenha o costume de retuitar, a pdgina ndo se vale dos replies. Nenhuma resposta
foi dada durante os meses estudados. As hashtags sio comumente utilizadas pela pagina. Nas
162 postagens abordadas nesta secdo, 87 delas, mais da metade, continham o simbolo. A sua
fun¢do na maior parte do tempo ¢ dar um realce a tematica adotada na postagem. Isso contraria
uma das premissas de Dias (2016), que recomenda que as hashtags sirvam para destacar nomes
de usuarios.

O perfil da escola no microblog interage através de enquetes, publicacao de questoes e
videos, mas fica atrds no quesito respostas, pois nenhum reply foi elaborado durante o periodo.

Consequentemente, ndo ha envolvimento em conversas, como recomenda a autora. Além disso,
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a escola usa bastante o Twitter como instrumento de marketing. Porém, a Cultura marca pontos
quando o assunto ¢ introducdo de testes, como mostra a figura 21, e retweets.
Ao todo, o perfil da Cultura de Sdo Paulo e Santa Catarina, que foi o perfil estudado e é

o maior da marca no Twitter, tem 13,5 mil seguidores e 1103 curtidas.

4.3.3 FISK

A atuacdo da Fisk no Twitter segue a mesma receita das outras redes sociais: forte
veiculacdo de propagandas e agdes de marketing, grande numero de postagens pedagogicas e
elevada énfase em outra lingua além do inglés. Foram 124 tweets no periodo estudado, quase
um por dia. As postagens do Twitter da escola conseguiram 18 replies, 163 retweets e 485
curtidas durante o periodo.

A exemplo do que faz em suas outras redes sociais, a Fisk utiliza bastante o Twitter para
divulgar seus programas de intercAmbio e acampamento e fazer outras propagandas de modo
geral (ANEXO H). As divulgagdes sdo muito presentes: sdo 25 fweets em que a escola fala
sobre si mesma, todas propaganda.

Levando em consideracao as ponderacoes de Dias (2016) sobre as atitudes corretas das
empresas nas redes sociais, a Fisk deixaria a desejar no quesito interagdo, pois fez apenas um
reply de outra propria postagem sua e apenas um retweet. Além disso, faz pouco uso de hashtags
— apenas 16 na amostra de 124 postagens. O Twitter, assim como todas as redes sociais da
escola, tem um foco bem definido em marketing. No entanto, embora nao introduza testes, a
Fisk faz deixa muitas perguntas para o publico. Isso, na visao da autora, € positivo para a marca.

No que se refere as postagens pedagogicas, a escola usa o ensino de vocabuldrio,
expressoes, diferencas de grafias de palavras do inglés britanico para o americano, pronuncias
e conjugacoes. Foram 49 tweets deste tipo entre os 124, quase 40% do total.

O capitulo seguinte estabelece comparagdes dentre as trés escolas para todos os critérios.
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5. ANALISES COMPARATIVAS

Nesta secdo ¢ feita uma andlise comparativa dos aspectos relacionados ao
comportamento de cada uma das trés escolas de forma individual no Facebook, Instagram e
Twitter. Alguns pontos podem ser analisados nas trés redes sociais, como por exemplo a
frequéncia de postagens e o nimero de curtidas e comentarios. Ja outros so6 existem em duas
das trés redes, como compartilhamentos, que ndo sdo possiveis no Instagram. Enquanto isso,
outros critérios ja sdo mais especificos, existindo apenas em uma rede. E o caso do retweet, que
s0 € possivel no Twitter.

Sendo assim, esta parte sera dividida em um subtOpico para cada critério. Sao eles:
frequéncia de postagens, postagens sobre a escola, postagens com objetivo de fazer propaganda
ou outra vertente de marketing, curtidas de todos os posts, postagens pedagdgicas, seguidores,
comentarios, postagens de alunos no Instagram, retweets e replies no Twitter e

compartilhamentos no Facebook e Twitter.

5.1 FREQUENCIA DE POSTAGENS

Estes ¢ um dos aspectos mensuraveis nas trés redes sociais. O periodo estudado ¢ o
mesmo para todos os critérios: os 135 primeiros dias do ano de 2017. Desta forma, o grafico 7

apresenta a frequéncia diaria das postagens, que ficou da seguinte maneira para as trés redes:

Grafico 7: frequéncias de postagens das escolas nas trés redes sociais.
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Como ¢ possivel concluir através do grafico, a rede social em que as trés escolas se
fazem mais presentes ¢ o Facebook. Em linhas gerais, a Cultura Inglesa € a escola mais atuante,
sendo a Unica que posta mais de uma vez por dia em média. Isso ocorre no Facebook e no

Twitter da escola. O Instagram se mostrou a rede menos preferida pelas escolas.

5.2 POSTAGENS SOBRE A ESCOLA

Este critério também esta presente nas trés redes sociais, embora em maior grau em
algumas em relacgdo a outras. Postagens sobre a escola podem ser propagandas, avisos, eventos
de que profissionais da escola participaram, festivais que a escola promoveu ou qualquer outro
tipo de veiculagdo que diga respeito a propria instituicao. O grafico 8 mostra as quantidades de

postagens deste tipo no periodo:

Grafico 8: quantidade de postagens que as escolas fizeram sobre elas proprias.
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Fonte: elaborado pelo autor

Analisando o grafico ¢ possivel constatar que a Cultura Inglesa ¢ a escola que mais posta
com essa finalidade, chegando ao recorde de mais de 80 postagens do tipo no Facebook.
Entretanto, nas outras redes o quadro ¢ diferente, embora a Cultura ainda detenha a lideranca
no Twitter. A Wizard ¢ a escola que menos faz postagens sobre ela mesma, mantendo uma certa

uniformidade nas trés redes.
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5.3 POSTAGENS-PROPAGANDA

Este topico organiza uma estatistica das postagens que as escolas fizeram visando
fortalecer suas marcas de alguma maneira, seja fazendo propagandas, divulgando agdes de
marketing, ou simplesmente postando frases simples, como slogans. Essas postagens serdao
chamadas neste capitulo de postagens-propaganda.

Esses posts sdo também uma subdivisdo das postagens sobre as escolas, ja analisadas
no topico anterior. Em alguns casos, a integralidade das postagens sobre a escola era de
postagens-propaganda, caso por exemplo da Wizard em todas as suas redes e da Fisk no Twitter
e no Instagram. O grafico 9 mostra o percentual de postagens sobre as escolas que eram

postagens-propaganda:

Grafico 9: percentuais de postagens-propaganda em relac@o ao total de postagens sobre as escolas.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Quando se analisa, no entanto, as quantidades de postagens-propaganda, a situagdo fica

conforme apresentado no grafico 10:



62

Grafico 10: quantidades de postagens-propaganda.
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Fonte: elaborado pelo autor.

E evidente a partir do grafico 10 que a Wizard ¢ a escola que menos se vale de suas
redes sociais para trabalhar a sua parte de promog¢ao. Contrastando com a concorrente, a Cultura
Inglesa ¢ a que mais investe neste tipo de postagem, com 4pice no Facebook, onde quase metade

do numero geral de postagens ¢ de postagens-propaganda.

5.4 CURTIDAS DAS POSTAGENS

Esse topico contabiliza quantas curtidas todas as postagens reunidas das escolas
obtiveram no periodo. Curtidas das postagens diferem de curtidas da pagina: para curtir uma
postagem de uma pagina no Facebook, por exemplo, o usuario ndo tem que necessariamente
curtir a pagina antes. O mesmo ocorre no Twitter. Por outro lado, no Instagram isso s6 € possivel
se o perfil que fez a postagem for aberto ao publico, que ¢ o caso das trés escolas.

O grafico 11 mostra estas quantidades no Facebook:

Grafico 11: nimero de curtidas das postagens de cada escola no Facebook.
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Com isso, conclui-se que a fanpage da Wizard leva ligeira vantagem em relacao a pagina
da Cultura Inglesa, com a Fisk ficando atras. Em relagdo ao Instagram e ao Twitter, redes sociais

em que o nimero de curtidas ¢ bem menor, o resultado foi o apresentado no grafico 12:

Grafico 12: curtidas das postagens no Instagram e no Twitter.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Observando o grafico 12, tem-se que a Wizard ¢ a escola que mais varia o seu
desempenho entre as trés redes, fato talvez explicado pela baixa utilizagao do seu perfil no
Instagram. No Twitter, onde as trés concorrentes se assemelham mais em termos de atuagao,

existe um certo equilibrio.

5.5 POSTAGENS PEDAGOGICAS

Neste item, serdo contabilizadas todas as postagens pedagdgicas feitas pelas escolas no
Facebook, no Instagram e no Twitter. Como dito anteriormente, as postagens pedagogicas sao
todas aquelas imagens, videos, textos, gifs ou midias de quaisquer outros formatos que visam
deixar uma mensagem para os internautas relacionada ao ensino de idiomas. A mensagem pode
ter diversos conteudos, como textos, conjugacdes verbais, diferencas de vocabulario entre duas
regides diferentes ou expressoes utilizadas em um certo pais, como ¢ mais comum. O grafico

13 exibe o percentual de publicagdes pedagogicas postadas por cada escola nas trés redes:
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Grafico 13: percentuais de postagens pedagogicas das escolas nas trés redes.
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Fonte: elaborado pelo autor.

O grafico mostra que a Wizard e a Fisk ndo utilizam o Instagram para fazer postagens
com contedo pedagdgico. Isso se explica pelo fato de a primeira escola ter um perfil
subutilizado na rede, e a segunda postar na maioria das vezes conteudo relacionado as culturas
de paises diversos no seu perfil. Na contramao das concorrentes estd a Cultura Inglesa, que faz
do seu Instagram a sua maior ferramenta virtual para veiculacao de postagens pedagogicas. Nas

outras duas redes, contudo, a Wizard supera o maior percentual da Cultura.

5.6 SEGUIDORES

Seguidores sdo um indicador mensuravel nas trés redes sociais. No Facebook, o usuario
tem, ao curtir a pagina, a op¢ao de seguir ou ndo. Caso ele aceite se tornar um seguidor, pode
vir a desfazer esta a¢ao posteriormente.

No Instagram e no Twitter, esse processo ¢ mais simples: um perfil simplesmente
escolhe seguir outro ou ndo, o que equivale a “amizade” do Facebook. De qualquer forma, nas
trés redes, o nimero de seguidores ¢ um importante indicio de popularidade.

O grafico 14 detalha o nimero de seguidores que cada escola detinha no Facebook no

dia do levantamento dos dados, 15 de Maio:
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Grafico 14: total de seguidores de cada escola no Facebook.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Jano que se refere ao Instagram e ao Twitter, o quadro fica da forma detalhada no grafico

15:

Grafico 15: nimero de seguidores de cada escola no Instagram e no Twitter.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Ou seja, a Wizard apresenta melhor desempenho em todas as redes, exceto o Instagram.

A Fisk lidera nesta rede, mas perde no Twitter.

5.7 COMENTARIOS

Este topico reune todos os comentérios feitos por usudrios nas postagens feitas pelas
escolas nas trés redes sociais no periodo abordado. E oportuno lembrar que, na contagem do
Facebook, ndo entram as respostas a comentarios, pois o sistema desta midia social nao

contabiliza respostas como novos comentarios. Em outras palavras, pode-se dizer que um post
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feito por um usuario sobre uma postagem da pagina, mais todas as respostas que se sucedem,
contam como um s6 comentario.
O grafico 16 mostra o nimero de comentarios feitos pelos visitantes nas postagens das

paginas das trés escolas no Facebook.

Grafico 16: numero de comentarios obtidos no Facebook.
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A Cultura Inglesa também figura na lideranga nas outras duas redes, como mostra o

grafico 17:

Grafico 17: total de comentarios obtidos no Instagram e no Twitter.
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No Instagram, os usuarios comentam as fotos dos outros diretamente, e as respostas so
sdo possiveis se o usuario respondente fizer outro comentario. Ja no Twitter, qualquer tipo de
comentario se da através de replies, exceto quando o comentario ¢ feito na propria postagem.
Como sugerem os graficos, a Cultura Inglesa se mostrou a mais popular entre as trés escolas

nesse quesito.
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5.8 POSTAGENS DE ALUNOS

As postagens de alunos aqui abordadas sdo as ocasides em que as escolas replicam posts
feitos por outros usuarios. Geralmente, esses compartilhamentos tém a premissa de gerar valor
para a propria marca da escola, assim como engajamento por parte do usuario que teve sua
postagem compartilhada.

Embora neste topico sejam contados apenas os compartilhamentos de postagens feitas
por alunos nas contas das escolas no Instagram, isso pode ser feito também no Facebook e no
Twitter, através dos chamados retweets. A diferenca ¢ que no Instagram o usudrio tem a opgao
de “creditar” o idealizador da postagem ou ndo. O grafico 18 detalha em quantas oportunidades

as escolas compartilharam postagens de alunos no Instagram.

Grafico 18: nimero de vezes em que as paginas do Instagram compartilharam postagens de alunos.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Como ¢ possivel notar, a Wizard ¢ lider nesta pratica, com mais da metade das suas

postagens no periodo se dando desta forma.

5.9 RETWEETS

Como dito anteriormente, os retweets sao os compartilhamentos do Twitter. Quando
uma pagina divulga um tweet de outra, esta divulgando também de forma automatica quem ¢ o
seu autor, e a repercussao daquele tweet original — curtidas, comentario e outros retweets. Isso

significa que, diferente do que ocorre no Instagram e no Facebook, um retweet ndo pode render
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likes e comentarios para o usuario que esta compartilhando. Entretanto, ¢ uma importante

demonstragao de abertura a interatividade.

O grafico 19 apresenta quantas vezes cada escola usou este recurso na rede:

Grafico 19: numero de retweets feitos por cada perfil no Twitter.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Evidéncia apontada pelo grafico mostra que a Cultura Inglesa tem ampla vantagem em

relacdo ao uso desta funcionalidade.

5.10 REPLIES

O reply ¢ outra ferramenta exclusiva do Twitter, € ocorre quando um usuario comenta
uma citagdo de um outro perfil. O reply difere dos comentarios das postagens no Twitter, pois
aparece geralmente na pagina principal do usuario respondente. Além disso, um reply ndo € um
simples comentario, mas sim um recado mais direto, funcionando como um verdadeiro chat via
Twitter.

No grafico 20 estao as quantidades de replies praticados por cada escola:

Grafico 20: nimero de replies feitos por cada escola no Twitter.
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Portanto, a Wizard ¢ a lider nesse tipo de interatividade.

5.11 COMPARTILHAMENTOS
Nesta parte serdo contabilizadas todas as vezes que as postagens das escolas no

Facebook e no Twitter foram compartilhadas pelos seguidores e outros usudrios. Primeiramente

no Facebook, através do grafico 21:

Grafico 21: quantidade de compartilhamentos obtidos por cada escola no Facebook.
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A Wizard lidera no Facebook, seguida da Fisk e da Cultura Inglesa. J4 no caso do

Twitter, a situacdo fica como exposto no grafico 22:

Grafico 22: compartilhamentos obtidos pelas postagens das escolas no Twitter.
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Desta forma, a Wizard e a Cultura Inglesa sdao as duas escolas mais populares no

primeiro e no segundo critério, respectivamente.

5.12 OPORTUNIDADES DE MELHORIA

Conforme exposto no quadro 2, pode-se dizer que a Wizard, a Cultura Inglesa e a Fisk
tém certos aspectos a serem aprimorados que podem impulsionar ainda mais a for¢a de suas
unidades no mercado, por meio das redes sociais, a partir de diagndsticos obtidos e técnicas
positivas referentes ao marketing digital presentes em estudos sobre o assunto.

Uma das alternativas para as trés escolas ¢ a ampliagdo da presenca no Instagram. O
quadro mais afastado dos ideais de Dias (2016) ¢ o da Wizard, que realmente deixou o seu perfil
de lado. Logo, o mais indicado seria criar um novo perfil ou simplesmente retomar o ciclo de
postagens no que ja existe. No caso da Fisk, o perfil posta bastante, porém o conteudo ndo tem
relagdo com as outras redes sociais da escola e peca pela falta de interatividade com os alunos.
Isso quer dizer que a escola deve fazer nesta rede o que ja faz nas outras: postar perguntas para
o publico, detalhes de gramatica, contetido que desperte o interesse dos usuarios como musicas,
filmes, séries, etc. J4 a Cultura Inglesa, embora seja a mais presente no Instagram, ¢ uma escola
que nao tem um perfil oficial na rede, apesar de ter varios perfis regionais marcantes. Isso pode
causar uma falta de identidade do puiblico com a marca. Além disso, a interatividade da escola
no Instagram é muito mais baixa se comparada com a das outras redes. E preciso que a escola
dé mais destaque no seu perfil para as fotos e postagens de alunos em detrimento da excessiva
valorizacao de si propria, coisa que acontece de forma insuficiente atualmente.

Quando se fala no Facebook, entretanto, a participacdo das escolas ¢ muito mais
satisfatoria e alinhada com o que os especialistas apontam como sendo o ideal. Isso ndo quer
dizer, porém, que algumas limitagdes passam despercebidas. A Wizard, por exemplo, tem um
grande nimero de seguidores e ndo inunda a sua pagina com propagandas. Além disso, as
postagens da escola obtém grandes niimeros de curtidas, comentérios e compartilhamentos, o
que mostra que o conteudo das postagens ndo ¢ problema. Por isso, provavelmente uma maior
presenca no Facebook angariard mais publicidade positiva para a marca. A Wizard deve igualar
a frequéncia de postagens média das concorrentes, que ¢ de uma por dia.

A frequéncia ndo ¢ um problema para a Cultura Inglesa, que deve trabalhar para
aumentar o numero de compartilhamentos obtidos na sua pagina. Essa falta de interesse do

publico pode ser explicada pelo grande nimero de postagens-propaganda feitas pela escola,
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além do fato de serem publicados alguns videos, o que prejudica a visualizagdo e o

carregamento da pagina por parte de algumas pessoas. A Cultura deve ampliar o seu foco em

postagens pedagdgicas e postagens diversas, diminuindo o nimero de propagandas.

Quadro 2: avaliagdo do desempenho das escolas estudadas nas redes sociais.

ESCOLAS REDE SOCIAL
Aspecto Facebook Instagram Twitter
Nivel de desempenho  |Alto Baixo Meédio
Pouco espago Frequente replicacdo |Uso de replies,
dedicado a de postagens feitas porjalinhamento com o
. propaganda, muitas  [alunos Facebook, contetido
Destaques positivos . . X
respostas aos usuarios, interativo, foco no
grande ntimero de relacionamento
WIZARD seguidores
Menor valorizacdo da [Estagnacdo da pagina |Auséncia de retweets,
marca, menor falta de aplicagdo de
Limitacdes frequéncia de testes, baixa
postagens frequéncia de
postagens
Nivel de desempenho  Médio Alto M¢édio
Alta frequéncia de /Alinhamento com as  Maior nimero de
postagens, respostas  joutras redes sociais, comentarios obtidos,
Destaques positivos  |frequentes aos maior numero de alta utilizacdo de
usuarios comentarios obtidos lretweets, aplicagoes de
testes e enquetes
CULTURA INGLESA Muitas propagandas, [Falta de um perfil Baixa utilizagdo de
varias publica¢des de |oficial, baixa replies, muita
C videos, falta de uma freplicagdo de divulgacdo de videos e
Limitagdes L . . .
pagina oficial, baixo postagens de alunos propagandas, falta de
numero de um perfil oficial
compartilhamentos
Nivel de desempenho  Médio Baixo Médio
Frequéncia diaria em [Numero alto de Auséncia de
Destaques positivos  média, mobile friendly curtidas, alta propagandas
valorizag@o da marca
Poucos comentérios  [Falta de alinhamento |Baixo nimero de
FISK obtidos, poucas com as outras redes  [seguidores, auséncia

Limitagdes

curtidas obtidas,
auséncia de perguntas
para o publico

sociais, auséncia de
interatividade e
wvariedade de conteudo,
muitas propagandas

de replies, utilizacdo
unica de retweet

Fonte: elaborado pelo autor.

Ja na pagina da Fisk, a dificuldade se da pelo baixo total de curtidas e comentarios

obtidos. Uma analise das postagens da pagina permite observar que, embora a escola poste um

bom niimero de postagens pedagogicas, sdo poucas as postagens que convidam os usuarios a
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participar efetivamente. A Fisk deve fazer mais postagens com esse intuito, fazendo perguntas
mais diretas para as pessoas.

No Twitter, as trés escolas demonstram imperfeicdes que dizem respeito ao uso
insuficiente das ferramentas desta rede. A Wizard, por exemplo, embora responda muitos
usudrios utilizando o reply, ndo utiliza o retweet. A escola deve ampliar a sua frequéncia de
postagens no Twitter, que novamente ¢ a mais baixa das trés escolas, e utilizar o recurso de
retweet para compartilhar e ter suas postagens compartilhadas por outras paginas, aumentando
a sua popularidade na rede. Na Cultura Inglesa ocorre o contrario: a escola compartilha muitas
postagens interessantes para o seu publico de outros perfis, mas nao responde a perguntas dos
usudrios. Portanto, ¢ desejavel que a Cultura utilize mais o reply, além de diminuir a quantidade
de propagandas, que assim como ocorre nas outras redes sociais da escola, ¢ muito grande. No
perfil da Fisk, ocorre um problema mais profundo: o baixo niimero de seguidores. No entanto,
a solugdo para isso ¢ simples: a escola deve seguir as pessoas primeiro, para que elas a sigam
de volta. O alinhamento com o conteudo do Facebook ¢ positivo, porém seria interessante para

a escola interagir mais com os usuarios, seguindo-os, respondendo e compartilhando seus posts.
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6. CONCLUSAO

As redes sociais disseminam a vontade de inimeros internautas que enxergam nesses
ambientes digitais lugares de propagacdo de opinides e conciliagdio de pensamentos.
Frequentemente, esses ambientes, como por exemplo Instagram, Facebook e Twitter, sdo tidos
como espagos para distragao e divertimento. Contudo, a sua utilizagao por parte das empresas
¢ cada vez mais comum, e este trabalho evidenciou o qudo indispensavel ¢ estudar a influéncia
destas redes sociais na area de marketing.

Embora nao seja possivel concluir que o nimero de alunos de uma escola de idiomas ¢
necessariamente proporcional a popularidade nas redes sociais, ¢ inegavel a contribuigdo destas
ferramentas para a imagem das marcas. Este trabalho demonstrou como uma maior participagao
de uma escola em uma rede social se relaciona com o crescimento no numero de seguidores
virtuais, que tém maiores chances de se tornarem clientes. Além disso, através da anélise dos
conteudos das postagens foi possivel perceber que o publico jovem ¢ atraido por um marketing
bem elaborado, que faga com que este publico associe a marca da escola a diversdo e ao
entretenimento. Por outro lado, conforme visto nas teorias sobre o assunto, como a de Dias
(2016), a insisténcia em publicar coisas que sdao tidas como enfadonhas, como propagandas,
diminui a predisposi¢ao das pessoas a continuar seguindo aquela marca no mundo digital.

Os usuarios que observam as escolas ora estudadas nas redes sociais sdo apresentados a
alguns tipos distintos de postagens, como por exemplo: postagens pedagdgicas, postagens sobre
a escola, postagens-propaganda, perguntas, expressoes, enquetes, entre outras. Isso indica que
as escolas almejam chegar até os seus seguidores com conteudo personalizado e que cause
reagdes e entusiasmo, procurando desenvolver uma ligacdo com esse publico.

E pertinente observar que a atuagdo nas redes sociais gera baixos custos para uma
empresa, o que permite que ela abarque todas os aspectos relevantes da convivéncia virtual com
o publico sem ter que fazer consideraveis investimentos. Esta vantagem, agregada ao nimero
de usudrios das redes sociais que ja ¢ grande e cuja tendéncia ¢ aumentar, faz com que a
utilizagdo do Facebook, Instagram e Twitter sejam uma opcao recomendavel para empresas
novas que estejam buscando seu espago no mercado das escolas de idiomas. Além dos fatores
baixo custo e baixo risco, as midias sociais constituem um terreno fértil para uma empresa deste
segmento, pois a faixa etaria predominante do publico de uma escola de idiomas, criangas e

adolescentes, também ¢é maioria nos ambientes virtuais.
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Fazendo um balanco das opinides de estudiosos do marketing digital sobre o
comportamento das empresas nas redes sociais, pode-se apontar algumas medidas para se
estabelecer no ambiente virtual. Por exemplo, no Facebook: divulgar muitas imagens, dicas
sobre gramatica, ortografia e conjugagdes verbais de idiomas estrangeiros, fazer muitas
perguntas para que os usuarios postem suas respostas nos comentarios, evitar forgar a parte de
vendas e, sobretudo, estar atualizado com tudo o que acontece no mundo. O mesmo vale para
o Instagram, onde ¢ recomendavel também que a empresa poste fotos de alunos — de preferéncia
em alguma aula ou evento da escola, ou com algum material alusivo & marca — e também
publique suas postagens, siga os seus alunos e utilize muitas hashtags e marcacdes. No Twitter,
esta nova escola deve interagir ao maximo com outros perfis conforme seu orgamento permitir,
respondendo, comentando, compartilhando assuntos de outros usuérios, além de alinhar seu
contetdo com o das outras redes sociais, gerando valor para sua propria marca.

Evidentemente, este trabalho possui certas limitagdes. Primeiramente, ¢ notoria a
inexequibilidade de se utilizar as conclusdes aqui obtidas para organizacdes de outras areas de
mercado, por ser uma avaliagdo que envolve apenas escolas de idiomas. Outro fator diz respeito
ao fato de que nao foram estudadas outras redes sociais das empresas nem outras concorrentes
delas, além das trés sabidas, o que ndo deixa de ser uma oportunidade para trabalhos posteriores.
Uma terceira deficiéncia € a imprecisao para se determinar o nexo causal entre o progresso de
uma empresa ¢ as atitudes tomadas por ela nas redes sociais. Esse tema demandaria outro estudo
com metodologia distinta, para que se pudesse chegar a essa conclusao.

Entretanto, o presente estudo torna ainda mais claro o grande auxilio que o Facebook, o
Instagram e o Twitter podem oferecer ao marketing digital das escolas de idiomas. Uma rede
social condizente com a modernidade, eficiente no dialogo com o publico e plausivel do ponto

de vista financeiro inegavelmente colabora para que uma empresa seja bem-sucedida.
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ANEXOS

ANEXO A - Postagem pedagégica no Facebook da Wizard.

Wizard
2 WIZARD Ll - pagina - 10 de abril - @

Vocé completaria a frase com “To” ou “For'? Ficou
na duvida? Contamos tudo sobre 0 uso dessas
preposicdes [a no blog.

hitp:/fmidi.as/J&G1

She handEd the ofg Curtic [l Comentar 4 Compartilhar
letter him OO 25mi Comentarios mais relevantes ~

168 compartilhamentos 80 comentarios

7 Natalia = Ue gente... o contexto & qual? Se
" estreveu para ele € 1o, se estreveu porele é for.
Ela fez um favor e escreveu por ele ou apenas
estreveu e entregou para ele? Fol o que eu
entendi...
Curtir - Responder - @) 45 - 10 de abril 4s 14:34

' \errespostas anteriores

Wizard @ Oi, Natalial

“océ tem razio em dizer gue o contexto
vai determinar o uso de “to” e “for”. Nesta
frase o contexio & determinado pela
imagam em que temos a entreqa da carta

Fonte: Pagina oficial da Wizard no Facebook.



ANEXO B - Postagem da Cultura Inglesa no Facebook com participacido de youtuber.

>l Cultura Inglesa
BBl 71 e mano - @

Saber verbo io be € mole, agora aprender inglés para o dia a dia & muito
diferente. A Youtuber Karol Pinheiro, junto com a mae Dona Emilia,
resolveu contar pra gente os momentos que o inglés salvou sua pele.
#UmMundoPelaFrente

ﬂ Mie de youtuber
% #ummundopelafrente

A Dona Emilia, mae da Karol Pinheiro, falou um
pouco da importancia do inglés na vida e no dia a dia
das duas.

TUBECOM

YOu

il Curtir B Comentar A Compartilhar
@07-‘ 6,6 mil Comentarios mais relevantes ™

35 compartilhamentos

Escreva um comentario ® @ [

. Célia Lima Legal
Curtir - Responder - @) 4 - 21 de margo as 22:53

Cultura Inglesa %
Curtir- Responder - 22 de margo as 12:36

Fonte: Pagina oficial da Cultura Inglesa no Facebook para os estados de RJ, ES, GO, DF e
RS.
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ANEXO C - Postagem da Fisk no Facebook com conjugacio verbal em espanhol.

Fonte: Pagina oficial da Fisk no Facebook.

Fisk - Centro de Ensino
Curtir esta pagina - 25 de abril - @

E hara de ir pra cozinhal Entdo, enguanto prepara
seu lanche, vai aprendendo ai a conjugacéo, no
presente, do verbo cozinhar (*cocinar”)!

e Curtir B Comentar s Compartilhar
o s

BE compartilnamentos

Estreva um comentario.. o



ANEXO D — Replicacio feita pela Wizard da postagem de uma aluna no Instagram.

) SO W S ¥

Perfil oficial da Wizard no Instagram.

wf;@u wizardidiomas m

33 curtidas 173 sem

wizardidiomas Olha o que encontramos na
estante da @thais_carolino a Wizpen! :-)
regram @livros_e_leitura #ingles #wizpen
#english

thais_carolino Vish kkkkk nem repare

wizardidiomas @thais_carolino ;-)
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ANEXO E - Divulgacio de uma foto de alunos da escola no Instagram da Cultura
Inglesa.

CYRBYAR ERELIN Fugypa Rl cusrvrn CTRY curunn el Y

< B<) >3] @ (>>) @ > @ qé sy, culturainglesaoficial

N@W

104 curtidas

culturainglesaoficial "Play in English and
Kids we love you! " Happy Easter!

#kids #ummundopelafrente
#soudacultura #playinenglish
#culturainglesasgang
#culturainglesamarica
#internacionalenglish #fluenteemideias
#letsspeakenglishtogether”
@students_culturamarica

evellyn_camara08 Hi my name is evellyn

Entrar para curt

Fonte: Perfil oficial da Cultura Inglesa no Instagram para os estados de GO, DF, RJ, ES e RS.



ANEXO F — Publicacao da Wizard no Twitter.

Wizard ldiomas @ @WizardBrazil - 10 de fev
? O #imdesemana chegou! Como vocé esta se sentindo hoje? #sextou

ENAMoRADo SoRPRENDIDO CONTENT o
“a“eiﬁl \.\Uau-‘: “I '-k !"r

+ 32 @3

Fonte: Perfil oficial da Wizard no Twitter.
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ANEXO G - Enquete feita pela Cultura Inglesa no Twitter.

Cultura Inglesa @ @culturainglesa - 22 de mar v
another brick___the wall #englishtest #preposition #pinkfloyd

2% at

34% on

64 votos « Resuliado final

L 3 = L .

Fonte: Perfil oficial da Cultura Inglesa no Twitter para os estados de SP e SC.



ANEXO H - Postagem da Fisk no Twitter divulgando seu programa de intercambio.

Fisk Oficial @fiskoficial - 27 de abr
A folhinha da Maple Tree ndo esta presente s6 na bandeira do Canada, mas

em tudo no pais. Quer ver uma de perto? experimento. org.br/parceiros/fisk..

. .
FASK sacece (L)
o i
- Rl

-

Fonte: Perfil oficial da Fisk no Twitter.

88



