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RESUMO

As influéncias da figuracdo em canais de redes sociais a imagem institucional de uma
instituicdo federal de ensino superior foram o objeto de andlise desta pesquisa. As
atividades realizadas nas paginas corporativas mais relevantes da rede social
Facebook, que trazem no nome a sigla da Universidade Federal da Bahia — UFBA,
foram estudadas adotando-se a metodologia de pesquisa dos métodos mistos (mixed
methods) com combinacdo da Netnografia mais Analise de Redes Sociais online
(ARS). A partir dai, realizou-se o monitoramento das fanpages mais relevantes da
universidade, a fim de conhecer as métricas vigentes e compreender as motivacées
que orientam a producao de contetdo para esses espacos. Os dados quantitativos
obtidos pelo monitoramento revelaram padrdes de publicacéo, de elaboracdo de
conteudo e rotinas produtivas para a atualizacdo das fanpages. Também foram
realizadas entrevistas com 0s respectivos gestores das areas da comunicacao
organizacional a fim de conhecer os conceitos que norteiam as a¢des para o cuidado
com a imagem da instituicdo. Por sua vez, as informacfes qualitativas permitiram
conhecer as concepcdes que norteiam a producédo dos contetdos disponibilizados,
além de salientar os conceitos estabelecidos pela comunicacéo organizacional para a
universidade e aqueles que estdo presentes nas atividades realizadas no ambiente
das midias sociais digitais. Ao final, o estudo identificou pontos de aproximacgéo e
distanciamento e sugeriu um instrumento para orientar a figuracédo nas redes com o
objetivo de potencializar positivamente da imagem a Universidade.

Palavras-chave: Imagem - redes sociais - comunicagdo organizacional - IFES -
Universidade - UFBA



VELOSO, Josemara. Social media and the image of a federal university: an
observation of UFBA fanpages. 135 pp. 2019. Master Dissertation — Administration
School, Federal University of Bahia, Salvador, 2019.

ABSTRACT

The influences of figuration in social network channels to the institutional image of a
federal institution of higher education were the object of analysis of this research. The
activities carried out in the most important corporate pages of the social network
Facebook, which bear the name of the Federal University of Bahia (UFBA), were
studied by adopting the methodology of mixed methods research with a combination
of Netnography plus Network Analysis Online Social Security (ARS). From then on, we
monitored the most relevant fanpages of the university, in order to know the current
metrics and to understand the motivations that guide the production of content for these
spaces. The quantitative data obtained by the monitoring revealed patterns of
publication, elaboration of content and productive routines for updating the fanpages.
Interviews were also conducted with the respective managers of the organizational
communication areas in order to know the concepts that guide the actions to care for
the image of the institution. On the other hand, the qualitative information allowed to
know the conceptions that guide the production of the available contents, besides
emphasizing the concepts established by the organizational communication for the
university and those that are present in the activities carried out in the environment of
digital social media. In the end, the study identified points of approximation and
distancing and suggested an instrument to guide the figuration in the networks in order
to positively enhance the image of the University.

Keywords: Image - social media - organizational communication - IFES - University -
UFBA
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APRESENTACAO

Vivemos ja a cibercultura.

Ela ndo é o futuro que vai chegar,
mas 0 Nosso presente.

(LEMOS, 2003, p. 12)

A figuracdo em canais de midias sociais € um fato irreversivel tanto para as
pessoas quanto para as organizagcles, neste seculo XXI e jamais podera ser vista
como uma opc¢ao na atual sociedade pdés-moderna, pois segundo Kopschitz (2011),
“‘no mundo corporativo, ndo basta ser, tem que aparecer’. E o0s canais de redes
sociais sdo espacos ideais para tal presenca, devido aos diversos recursos, alta

popularidade, alcance e baixo custo.

A proliferac@o de instituicbes de varios segmentos, figurando nas plataformas
sociais da Internet vem provocando o fendmeno recente da terceirizagao da imagem
e reputacédo, pois 0s usuarios passaram a ser coautores das informacdes disponiveis
sobre essas instituicdes, mediante os rastros deixados na rede. Essa concepcéo
adequa-se acertadamente ao caso especifico da figuracdo de uma instituicdo de
ensino superior, em plataformas de midias sociais, pois em varios desses ambientes
ha comentarios e interacdes de individuos pertencentes, ou ndo, a sua comunidade

universitaria e que expdem suas diversas impressdes sobre os temas publicados.

Os rastros sao vistos e seguidos por outros usuarios, que posteriormente 0s
veem, permitindo que novas nog¢des sejam incorporadas e ampliando o espectro de
influéncia. O processo de construcdo de conteudo se estabelece a partir de uma
escrita publica, fornecendo referéncias para elaboracdo de percepcdes sobre a
organizagdo. Certamente, tais contribuicbes influenciam a percepgdo da imagem
institucional, o que pode sugerir um distanciamento daquela que esta delineada,
conforme o imaginario dos atores que estdo a frente da gestdo da comunicacéo

organizacional de uma instituicdo como a Universidade Federal da Bahia.

A investigacéo tem sua base tedrica fundamentada na relevancia do fenémeno
da cibercultura, sociedade em rede e administragdo da comunicagéo organizacional.
Como pesquisadora, trago minha experiéncia da atuacdo como servidora técnica-
administrativa, no cargo de jornalista da Assessoria de Comunicacdo da UFBA,
acompanhando diariamente a dindmica das diversas postagens geradas em paginas,
grupos e perfis das redes sociais online da universidade.
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Todo arcabouco de ideias que norteia a pesquisa encontra-se delineado na
secao 3, destinada a revisao de literatura e ao atual estado da arte na area estudada.
A partir dai, a pesquisa prop0s-se a observar se a figuracdo em canais de midias
sociais, identificadas com a sigla da UFBA, pode suscitar possiveis influéncias,
aproximacgoes e distanciamentos sobre os fundamentos da imagem concebida pela

comunicacao organizacional para a UFBA.

A guestdao foi analisada valendo-se da combinacéo da Netnografia com o método
de Analise de Redes Sociais Online (ARS) e a coleta de dados foi dividida em duas
fases. A primeira com o monitoramento de seis paginas corporativas da UFBA, no
Facebook e que tém mais relevancia (quantidade de seguidores e envolvimentos) na
comunidade universitaria — Agenda Arte e Cultura UFBA, Agenda UFBA, EDUFBA,
Feira Agroecolégica UFBA, TV UFBA e UFBA em Pauta. Desse modo, foi possivel
apreender como se dao as praticas de publicacdo e engajamento do publico nesses

ambientes.

A outra fase deu-se com a realizacdo de entrevistas semiestruturadas com 0s
responsaveis pela atualizacdo das fanpages, a fim de entender as rotinas da
atualizacdo das paginas. Os responsaveis pela comunicacdo organizacional da UFBA
também foram entrevistados com a finalidade de conhecer as a¢bes especificas em
torno da manutencédo da imagem institucional. Todos os procedimentos metodolégicos

estdo delineados na sec¢éo 4.

Apoés os dados achados terem sido analisados, catalogados e confrontados em
diversas perspectivas foi possivel descrever os resultados na secdo 5 e entdo
compreender as influéncias sobre a imagem institucional da universidade. As
conclusdes finais e limitagdes da pesquisa foram enumeradas na secao 6 e
finalmente, o estudo apresentou, na se¢édo 7, um instrumento sugestivo para nortear
a gestdo de canais de midias sociais de uma universidade publica e federal como a

Universidade Federal da Bahia.
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1- PROBLEMATIZACAO

1.1- Introducgéo

Desde o inicio do século XXI, a comunicacao digital estendeu-se para além do
broadcasting e das midias tradicionais, gracas a mediacdo de dispositivos
tecnoldgicos conectados a redes telematicas de alta velocidade. Nesta configuracao,
a busca por informacbes sobre servigos, produtos ou organizacdes é feita,
consideravelmente, segundo Tiberis (2016), nas redes sociais online, as quais se
transformaram em verdadeiros “motores de busca”, ja que os usuarios, sobretudo,
brasileiros passam a maior parte do tempo — cerca de sete, oito horas — de conexao

diaria, imersos nessas plataformas, conforme relatério do We Are Social (2018).

Somente depois de realizar consultas nesses espacos € que 0S USUArios
acessam diretamente o site institucional da organizacdo ou produto desejado, e isso,
geralmente, se da a partir do direcionamento de links que estéo presentes nas proprias
paginas e perfis organizacionais (TIBERIS, 2016). Como a pesquisa ho ambiente das
redes é facilitada pelo recursos das hashtags — palavra antecedida pelo simbolo da
cerquilha ou jogo da velha (#) com o objetivo de indexar conteddo — o usuario obtém
as mais diversas tematicas de posts e conversacdes publicadas anteriormente, sobre
o0 objeto pesquisado, reunindo um conhecimento prévio, a partir dos registros

deixados na rede.

Na cibercultura, onde predominam os contetdos pds-massivos e multimidiaticos
(LEMOS, 2003), o alcance das plataformas digitais ao longo do ciberespaco amplia
0s horizontes dos eventos sociais, econdmicos e culturais no século XXI, instaurando
implicagdes culturais em todas as dimensées da sociedade (LEVY, 1999). Nesses
espacos, diversos atores posicionam-se, erguem suas vozes e veiculam os mais
variados discursos, amplificados pela capacidade de interconex&o das redes sociais

da Internet, espacos significativos de expressao (RECUERO, 2009).

Essas midias sociais que, segundo Palagi (2009), sdo ferramentas online
projetadas para permitir a interacdo social a partir do compartilhamento e da criagao
colaborativa de informacédo, nos mais diversos formatos (textos, imagens, audios,
videos, animacdes, infografias e etc), manifestam-se na eclosdo de plataformas

multimidiaticas como Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Snapchat, Flickr,
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Pinterest, Google Plus, LikedIn, WhatsApp e etc. A proliferacdo dessas redes sociais
digitais em quase todos os setores da sociedade é um fendmeno digno de observacéo,
pois permite a producao, recepcao e circulacdo de contetudos produzidos a baixo

custo por quaisquer individuos que se dediquem a fazé-lo.

Desse modo, o contetdo disponibilizado nas redes sociais da Internet torna-se,
em primeira méo, indicador da imagem de uma instituicdo para quem busca conhecé-
la. Terra (2011) assegura que “o conteudo gerado pelo usuario” nesses ambientes
“‘passa a ser midia essencial na reputagao de marcas e servigos”, concordando com
o professor Wilson da Costa Bueno que defende que “a imagem e a reputacdo das
organizacdes constituem-se em ativos intangiveis de grande valor e ndo podem ser

deixadas ‘ao deus dara’ nas redes sociais” (BUENO, 2011).

Quando focalizamos uma instituicdo de ensino superior, depreende-se também,
que a busca por informagdes relacionadas aos seus principios, cursos, funcionamento
e atividades também se da, pelos diversos interessados, nos dados registrados nas
redes sociais por usuarios que Ihes sao crediveis, devido aos lacos que 0s mantém
ligados nas redes sociais. O conhecimento dos contetdos, deixados nos comentarios
e areas destinadas a interacdes, amplia o repertério de informacdes do individuo,
influenciando diretamente na percepc¢éo da imagem da instituicdo, ja que para Bevis
(1967), citado por Kunsch (2009) “a imagem corporativa € o resultado da rede de
interacdo do todo de experiéncias, crencas, sentimentos e conhecimentos que as

pessoas possuem acerca da organizagao”.

Conhecer as interagdes realizadas no ambiente digital, principalmente, no
ambito das redes sociais online, torna-se imprescindivel para o trabalho da
comunicacao organizacional, voltado para a manutencdo de uma imagem institucional
positiva. Quando se trata de uma organizagao e sua comunicagao institucional, Bekin
(2004) defende que é importante manter um atento grau de informac¢éo em relagao as
varias esferas de alcance de sua comunicacédo. Neste sentido, Kunsch (2003) percebe
a interacédo profissional como indissociavel para o planejamento dessa area, composta
por metas e objetivos claros e bem definidos, possibilitando o didlogo entre a
organizacdo e seus stakeholders, mediante o uso de multiplos recursos da

comunicacao institucional e empresarial.
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Torquato (1992) menciona que nao se pode negar o valor da comunicagéo
externa, pois os valores que formam o carater de uma organiza¢do precisam ser
apresentados constantemente em manutencdo a imagem consolidada. Dentre os
recursos e/ou aparatos usados para promover a comunicacdo nos ambitos dos
diversos publicos internos e externos de uma organizacao, pode-se incluir as atuais
plataformas de midias sociais, também conhecidas como Sites de Redes Sociais
(SRS) ou Redes Sociais da Internet (RSI) que, segundo Souza (2014), abrangem os
portais, blogs, féruns, grupos, plataformas wikis, chats, podcasts, sites de redes

sociais, aplicativos de mensagens instantaneas e outros.

Quando consideramos uma Instituicdo Federal de Ensino Superior (IFES) —
organizacdo educacional, integrante da administracdo publica e que devido a
modernizacdo do Estado brasileiro, realizada no meado da década de 1990, deve
estar mais aberta aos seus publicos com transparéncia, agilidade e clareza — a
presenca nos ambientes das midias sociais é fundamental para alcancar rapidamente
seus diversos publicos, diminuir distdncias e otimizar o alcance da comunicacdo
institucional. Entre as alternativas ageis e de baixo custo, no momento, sobressai a
comunicacao digital, principalmente a que é realizada no ambito dos sites de redes

sociais.

Desse modo, as IFES, compostas por numerosos 0rgaos, setores e unidades
autbnomas, mantém paginas e perfis nessas plataformas. Como instituicdo
comprometida com a exceléncia da educacdo e transmissdo de conhecimento na
sociedade, o teor dos canais de midias sociais de uma IFES — da maneira como
consta na missdo dessas entidades —deve ser orientado pelo compromisso com o
conhecimento unido as modernas estratégias de atracdo e engajamento de

seguidores, ja que suas interacdes podem refletir na imagem institucional.

Diante da necessidade de os oOrgdos da administracdo publica brasileira
observarem parametros norteadores para uma administracao ética e transparente — o
que aplica-se diretamente a gestdo da comunicagdo que, muitas vezes, é facilitada
pelo baixo custo das ferramentas da comunicacao digital, englobando as redes sociais
da Internet. A Universidade Federal da Bahia (UFBA) como autarquia publica da
administracdo federal, precisa estar adequada as recomendacfes especificas,

principalmente no que tange a comunicacgdo digital, segundo a Norma Complementar
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n° 15/INO1/DSIC/GSIPR de 11 de junho de 2012, que dispbe sobre o uso das redes
sociais por 6rgaos e entidades da Administracao Publica Federal.

No caso especifico da UFBA, “o desenvolvimento da comunicagao institucional,
planejada em ambitos geopoliticos — estadual, nacional e internacional — a fim de
divulgar a Universidade em suas areas de exceléncia”, € outra meta que consta nos
objetivos estratégicos do seu atual Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI-UBA
2018-2022). O mesmo texto do PDI estabelece o objetivo de “promover a visibilidade
e transparéncia de informacfes e atividades, mantendo sua imagem e significado

social como instituicao publica, gratuita, inclusiva e de exceléncia”.

Para tornar as metas factiveis, a Universidade precisa desenvolver um
planejamento estratégico de comunicacdo que contemple todos os meios de
comunicacdo em uso, principalmente as redes sociais online, nas quais sua
comunidade universitaria esta inserida. Mas essas redes ndo tém acompanhamento
sistematico com o monitoramento e mensurcdo de métricas que permitam entender
como se da tal presenca, possiveis efeitos no relacionamento com os diversos

publicos, além de reflexos na imagem da organizagéo.

Apesar disso, ainda ndo foram definidas estratégias praticas — mediante a
elaboracao de um planejamento especifico que contemple os fluxos comunicacionais
em todos os veiculos que circulam na Universidade — e mesmo assim, segue-se 0
ritmo intenso da publicacdo de conteldos e constantes interacdes, nos diversos
canais de midias sociais que carregam a sigla UFBA em seus nomes. A auséncia de
uma planificagdo dessa natureza, pode erguer-se como vulnerabilidade na gestéo da
comunicacdo, principalmente em momentos de crises, nos quais podera haver
dificuldades para elaboracdo de respostas condizentes com o ritmo instantadneo da

comunicacao digital e causar danos a imagem da institui¢cao.
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1.2 - OBJETO: as fanpages mais relevantes

A partir do ano de 2010, alguns érgaos da UFBA comecgaram a ingressar nos
ambientes das redes sociais, como a TV UFBA que langou uma pagina organizacional
no Facebook com “o objetivo de dar maior visibilidade a sua producédo audiovisual”.
No final do ano de 2012, a gestdo da Universidade ingressou oficialmente nos sites
de redes sociais que a época, eram 0s mais usados pelos brasileiros, (Facebook,
Twitter e Instagram), identificando-se com o0 nome do espaco de noticias institucionais
do Portal UFBA — o UFBA em Pauta.

Esses canais oficiais de midias sociais que sdo uma fanpage no Facebook:

facebook.com/universidadefederaldabahiaempauta e perfis no Instagram:

@ufbaempauta e no Twitter: @ufbaempauta, foram criados pela Assessoria de

Comunicacado e sdo administrados por esse 6rgdo com o objetivo de compartilhar
informacdes ja publicadas no espaco noticioso do portal da universidade. Também
funcionam como ferramentas da comunicagao institucional, usadas regularmente para

informar com rapidez a todos os publicos da instituicéo.

No mesmo periodo, varias unidades, érgaos, grupos de pesquisas e diversos
coletivos também foram, aos poucos, firmando presenca nessas plataformas
midiaticas. Cada um ao seu modo, valendo-se de iniciativas autbnomas, muitas vezes,
de seus dirigentes ou de pessoas atraidas pelas potencialidades tecnoldgicas das
plataformas. O ingresso desses varios 6rgados e coletivos vinculados a UFBA
aconteceu de forma nao planejada, num curto espaco de tempo e produzindo um

grande volume de atualizacdes, postagens regulares e interacdes dialdgicas.

De acordo com dados contabilizados por Schermann (2017) ha uma preferéncia
de 94% dos brasileiros pela rede social Facebook. Aléem disso, é preciso destacar que
o Facebook é a rede social que mais abriga 6rgaos do setor publico brasileiro, como
comprova o estudo “Midias sociais na administragdo publica: um estudo sobre a
utilizacdo do Facebook pelos municipios do Recdncavo do estado da Bahia — Brasil”,
realizado por Silva (2015) e outros pesquisadores do Nucleo de Pds-Graduacdo em
Administracdo da UFBA. E também nesta rede em que mais estdo presentes a
maioria dos canais das unidades, 6rgéos e coletivos da UFBA, como mostra o Quadro
03: Canais de redes sociais mais acessados da UFBA, localizado na pagina 57

desse volume.


http://www.ufba.br/
file:///E:/Volumes/JOSEMARA/Mestrado%20-%20Dissertação/Versões%20do%20Texto/www.facebook.com/universidadefederaldabahiaempauta
http://@ufbaempauta
http://www.twitter.com/ufbaempauta
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Por tais motivos, essa pesquisa optou pelo ambiente do Facebook, devido as
possibilidades de interacdo que sao realizadas nesses espacos online. Além disso,
levou em conta a observacéo de que tais atividades poderiam ser relevantes para um
estudo dos campos da administracdo e da comunicacdo contemporanea que
considere a imagem organizacional de uma instituicAo representativa da

administrac@o publica, como uma universidade.

Entdo, considerou-se como objeto dessa pesquisa, seis fanpages da rede social
do Facebook. Elas séo as paginas organizacionais na plataforma que levam o nome
da Universidade Federal da Bahia, ttm maior relevancia e alcance — medido pela
guantidade minima de 2.500 seguidores (5% da populacdo da comunidade
universitaria que é de aproximadamente 50 mil pessoas) — e maior fluxo de atividades,
mediante a atualizacdo regular de contetdos e participacao de usuarios: Agenda Arte
e Cultura UFBA; Agenda UFBA; EDUFBA; Feira Agroecoldgica UFBA; TV UFBA

e UFBA em Pauta, cujas paginas iniciais podem ser vistas a seguir na Figura 01:
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Figura 01: Capas das fanpages mais relevantes com a sigla UFBA

Paginas da UFBA no Facebook com mais de 2.500 fans

UFBA em PAUTA

@ EditoradaUniversidadef ederaldaBahia
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@WEBTV UFBA @ agendartecult

AGENDA UFBA

FEIRAAGROECOLOGICA UFBA

%
oy
Forn Agomectpua
§ s
@AgendaUniversidadeF ederalDaBahia @ Feira-Agroecologica.UFBA

Captura das frontpages foi realizada pels autora dessa pesqusa em ago/2018.

Além disso, convém destacar que a quantidade de seguidores presentes nas
fanpages escolhidas para a pesquisa, representa mais de 50% da populagdo da
comunidade universitaria da UFBA, como mostra o Quadro 01. Todavia, é sensato
destacar que o universo total de fas ndo pode ser obtido a partir da soma do total de
fds de cada uma das paginas, pois a observacdo do objeto mostrou que, em sua

maioria, 0s usuarios seguem quase todas as fanpages, simultaneamente.
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Quadro 01: Quantidade de seguidores presentes em cada fanpage estudada

Fas das fanpages mais seguidas da UFBA

30.000

25.000

20.000

15.000

10.000

5.000

[ 1]

UFBA em EDUFBA TVUFBA  Agenda Arte e Agenda UFBA Feira
Pauta Cultura Agroecoldgica

Elaborado pela autora dessa pesquisa em dez/2018

1.3 - RELEVANCIA

A realizacdo de uma busca nas redes sociais com o nome UFBA revelou a
existéncia de numerosos canais de redes sociais, pertencentes aos seus diversos
orgdos, unidades, coletivos e grupos de pesquisa que sdo identificados com o nome
da instituicdo, gerenciados por agentes distintos e direcionados por parametros
individuais e isolados. Tais paginas possuem audiéncia e seguidores, interacdes,
compartilihamentos comentarios, mostrando que h& atividade regular nessas
plataformas e engajamento do publico, devido a variedade das teméticas postadas —
eventos; debates; chamadas para matricula e cursos; oportunidades de intercambio;
resultados em selecbes para SISU, péds-graduacbes, vagas residuais; historias
relacionadas aos aspectos humanos como premiagdes, conquistas da comunidade

universitaria e outros temas.

A figuracdo acontece espontaneamente, sem quaisquer orientacbes e
interferéncias do oOrgdo oficial de comunicacdo na UFBA, a Assessoria de
Comunicagdo ou mediante a existéncia de instru¢des normativas sobre a atuacéo
nessas redes digitais. Essa auséncia de orientacbes no teor das postagens
veiculadas ou qualquer instrumento que aponte direcdes sobre a gestdo desses

canais de midias sociais, vinculados a UFBA € motivo de preocupacdo também
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porque os sites de midias sociais sdo meios de comunicagédo pos-massivos (LEMOS,
2007), em que o fluxo da comunicacdo se da de forma multidirecional e todos os
usuarios sao autores, entao qualquer tentativa de controlar a producao de publicacdes
e trocas da comunidade universitaria, no ambito dessas redes sociais pode ser

inviavel.

A multidiversidade é a caracteristica principal de uma universidade publica
federal cuja autonomia de seu conjunto de érgaos e unidades favorece a coexisténcia
de “multiplos pontos nodulares”, independentes e que, colaborativamente, alimentam
suas redes na grande rede da Internet. Esse fenbmeno € intrinseco a atual sociedade
em rede, na qual coexistem multiplos autores e produtores de contetdo (autor-leitor-
autor), conforme a logica de funcionamento delineada pelo pesquisador espanhol
Manuel Castells (2016).

Autonomia que se manifesta na énfase da liberdade de acdo e expresséo,
calcada numa “ideologia de ampla participacdo democratica como eleicdo de seus
gestores e demais fungdes comissionadas ou de lideranga”, pelas préprias
congregacdes e as tomadas de decisdo administrativas e financeiras independentes
da administracdo central. Sem ferir a “aura da autonomia” e o ‘“espirito de
independéncia e diversidade”, presente na comunidade universitaria, torna-se util e
enriquecedor identificar caracteristicas e peculiaridades para entender como as
interacdes sao realizadas e perceber a natureza dos relacionamentos travados nesses

ambientes, analisando distanciamentos da imagem concebida para a organizacao.

A atualidade da pesquisa esté evidenciada ante a realizacao de investigacao no
recente campo das redes sociais digitais. De acordo com o estudo Data Never Sleeps
4.0 (JAMES, 2016), realizado pela empresa de software Domo, a Internet ja conecta
a metade dos cidaddos do mundo (mais de 3,4 bilhdes de usuarios). Um estudo sobre
os habitos de acesso dos brasileiros com aplicativos de midias sociais instalados em
seus smartphones, divulgado pelo IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica, citado por UOL Tecnologia, em agosto de 2017), revelou que os apps mais
utilizados em cada grupo de 100 brasileiros, sdo: WhatsApp (91%); Facebook (86%);
Instagram (60%), Facebook Messenger (59%) e Twitter (28%).

A relevancia da presenca em redes sociais, que foi destacada por pesquisa

sobre o uso dessas ferramentas para fins organizacionais, mostrou que a plataforma
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que tem maior preferéncia € o Facebook. A rede registra 92,1% das presencas
corporativas (empresas e organizacbes do setor publico), segundo dados
contabilizados por Marketing de Contetudo, em setembro de 2017. A comunidade
UFBA também segue a tendéncia observada entre os brasileiros e, por intermédio de
seus 6rgdos, unidades e coletivos esta presente em diversas paginas e perfis nas
plataformas das midias sociais mais acessadas no pais -- Facebook, Instagram,

Twitter e Youtube.

A necessidade de desenvolver um estudo relacionado a imagem institucional de
uma instituicdo de ensino superior no Brasil ficou evidente, mediante pesquisa
realizada em oito das principais bases cientificas do pais. Em pouco mais de
novecentas (900) publicagdes encontradas, menos de dez (10) estavam relacionadas
ao tema da imagem institucional em ambientes de redes sociais. O relatério da
pesquisa por publicacdes em bases de dados cientificas pode ser conferido na se¢éo

de Apéndices desse volume.

A busca constatou a escassez de estudos sobre imagem institucional,
relacionada as redes sociais da Internet quando o corpus do estudo é uma
universidade federal brasileira. Levando em conta que existem 63 universidades
publicas federais no Brasil, que sdo responsaveis pela formacdo de milhares de
profissionais, realizacdo de pesquisa e manutencdo de atividades de extensdo que
popularizam a ciéncia no pais, torna-se oportuno estudar como vem acontecendo a
percepcado da imagem de uma IFES, a partir das interacdes realizadas no ambito de

suas midias sociais.

Dessa forma, analisar as interacdes realizadas no ambito dos canais mais
relevantes de midias sociais das unidades, 6rgdos e coletivos da Universidade
Federal da Bahia faz-se oportuno com o objetivo de conhecer como se dé a percepgéo

de sua imagem nesses ambientes.

1.4 - PROBLEMA

A atuacdo da comunicacdo da UFBA se da nas esferas interna e externa e
estende-se aos ambitos local, estadual e nacional. A comunicac¢ao organizacional da

Universidade é composta pelas facetas da comunicacao institucional, comunicacao
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interna e divulgagcdo cientifica por isso, a instituicdo precisa estar atenta as
percepgdes que seus publicos tém e expressam por meio das diversas ferramentas —

principalmente as midias sociais online.

Nesta era da reputacao terceirizada das organizagdes “o qué a organizagao diz
sobre si prépria, complementa-se com o que dizem dela” (TERRA, 2011). Dai, torna-
se imprescindivel conhecer aspectos da imagem institucional da UFBA,
principalmente quando se relaciona aos sites de redes sociais que agregam individuos
dos mais diversos segmentos da sociedade, participando ativamente com interacdes

online que deixam seus rastros na rede com suas impressdes sobre a universidade.

E imprescindivel conhecer o atual estado das relages nas redes sociais online,
a fim de ter uma noc¢éo sobre como essa atividade de producéo de conteudo repercute
na imagem institucional, que € concebida pela comunicagdo organizacional para a
Universidade. Por isso, a pesquisa concentrou-se sobre os elementos que compdem
a imagem da Universidade Federal da Bahia, a partir da analise das midias sociais

online que estao identificadas com o nome UFBA.

Assim, o estudo percebeu caracteristicas e peculiaridades com o objetivo de
entender como as interacbes sdo realizadas e perceber a natureza dos
relacionamentos travados nesses ambientes, analisando distanciamentos ou

aproximacodes da imagem concebida para a organizagao.

Dadas as questBes mencionadas, esse estudo propds-se a identificar os
elementos que compdem a imagem da Universidade Federal da Bahia. Aquela
gue setorna o eixo interrogativo debruca-se sobre peculiaridades que permitem
entender como as interacbes sao realizadas e qual a natureza dos
relacionamentos travados nesses ambientes. Permitiriam identificacdo das
aproximacodes ou distanciamentos daimagem concebida para a organizacdo em
seu PDI, a partir da analise das midias online mais relevantes e identificadas

com o nome UFBA?
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2- OBJETIVOS

2.1 - Objetivo Geral:

Verificar como a imagem construida pela figuracdo nas redes sociais da
Universidade Federal da Bahia influencia a imagem institucional, concebida pela
gestdo da comunicacao organizacional da Universidade.

2.2 - Objetivos especificos:

- Operacionalizar estratégias adequadas para monitorar a imagem da IFES
estudada, a partir dos contetdos publicados por suas unidades, érgaos e coletivos na

plataforma digital do Facebook.

- Analisar os conteudos oriundos das interacdes realizadas nas fanpages mais

relevantes.

- Identificar possiveis distanciamentos entre a imagem no ambiente das

fanpages e a imagem concebida pela gestdo da comunicagao organizacional.

- Elaborar um instrumento de intervencdo em aspectos passiveis de modificacédo

da presenca nas redes sociais, visando impactos positivos a imagem da UFBA.



28

3 - REVISAO DE LITERATURA
3.1- Fundamentos da Cibercultura

In this electronic age we see ourselves being translated
more and more into the form of information,

moving toward the technological extension of consciousness.
(MCLUHAN, 1964, p. 64)

Muito mais que a aldeia global — visualizada pelo teérico canadense Marshall
McLuhan (1964), em seu iconico artigo O meio é a mensagem — o mundo
contemporaneo tornou-se, uma “sociedade em rede”, como é definida por Manuel
Castells (2016). Nos anos de 1960, quando McLuhan desenvolveu suas teorias, ele
se referia aos avancos proporcionados pela eletricidade a televisdo, ao radio e aos
satélites — os meios de comunicacao de massa, que propiciaram a comunicacao mais
rapida entre os povos, viabilizando rela¢des numa escala planetéria. Tais concepcoes,
segundo o pesquisador da comunicag¢do contemporanea, André Lemos, “indicaram
um caminho incontornavel para a compreensao da atual cultura digital”, pois,

Ele [McLuhan] viu com um olhar agudo as transformagdes
comunicacionais e indicou com perspicacia como as midias
eletrbnicas estavam criando um ambiente, uma ecologia de midias
gue transformaria para sempre a sociedade. (LEMOS, 2013, p.160).

Antes mesmo dos pressupostos de McLuhan ganharem corpo, a emergéncia da
nova configuracao da comunicacéo, ja inquietava o fisico Albert Einstein, pois durante
uma entrevista concedida nos anos de 1950, “declarou que trés grandes bombas
haviam explodido durante o século XX: a bomba demografica, a bomba atémica e a
bomba das telecomunicacdes” (LEVY, 1999, p. 19). A associacdo bélica pode ser
compreendida diante da natureza exponencial, explosiva e cadtica do crescimento das
telecomunicagdes que gera uma “quantidade bruta de dados disponiveis” os quais se
multiplicam e se aceleram.

A densidade dos links entre as informagdes aumenta vertiginosamente
nos bancos de dados, nos hipertextos e nas redes. Os contatos
transversais entre os individuos proliferam de forma anarquica. E o
transbordamento cadtico das informacg6es, a inundacédo de dados, as
aguas tumultuosas e os turbilndes da comunicacgdo. (LEVY, 1999,
p.19).
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E na década de 1960 que emergem as novas formas sociais pautadas pela
tecnologia; uma cultura baseada no desencanto das feridas humanas do p6s-guerra
que transfere sua esperanca para a potencialidade da tecnologia, do controle pelas
maquinas, pilotadas pela cibernética — kubernetes (LEMOS, 2003). Entdo, a
configuragdo proveniente das relagcdes entre a sociedade, a cultura e as novas
tecnologias de base microinformatica, passa a ser conhecida como Cibercultura que,
em sua perspectiva histérica, trara diversos desdobramentos, pois reivindica “a
transformacdo do mundo em dados binarios para futura manipulagdo humana”
(LEMOS, 2003).

Gracas a convergéncia das telecomunica¢des com a informatica nesse periodo,
a configuracéo das redes globais comecou a ser formatada no inicio dos anos 1970,
segundo Roszak (1985), apds a Agéncia norte-americana de Pesquisas em Projetos
Avancados (ARPA - Advanced Research and Projects Agency), ter desenvolvido a
rede ARPA Net (1969) para troca de informagdes com fins militares, mas que logo
passou a ter “aplicacdo inventada e utilizada” por atores da sociedade civil (ROSZAK,
1985).

Aos poucos, o0 contexto dominado pelas grandes maquinas da informacgéo, os
mainframes, cedem espacos para a ascensdo das companhias de informéatica do Vale
do Silicio, na Califérnia (EUA) como a International Business Machines (IBM), Apple
Computer Inc e Hewlett-Packard Company-HP, orientados para aproximacao entre
homem e computador (BANDEIRA, 2006). Surgem também o0s primeiros
computadores pessoais de facil manuseio, processadores rapidos, capazes de
realizar multitarefas e se conectar as varias redes globais que coexistiam na década
de 1980.

Da interconexdo mundial dos computadores, predominantemente nas
universidades e centros de pesquisas, surge o ciberespago que “ndo € apenas a
infraestrutura material da comunicacéo digital, mas também o universo oceanico de
informagdes que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam
esse universo” (LEVY, 1999). Esse espaco virtual de trocas informacionais,
inaugurado pela proliferacdo de conexdes, é delineado de forma quase concreta no
livro de ficcdo Neuromancer de William Gibson, lancado em 1984, e que se
transformou num icone representativo do imaginario da cultura digital em

consolidagéo:
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“A matrix tem suas raizes em grandes fliperamas primitivos”, disse
uma voz em off, “nos primeiros programas graficos e experiéncias
militares com plugues cranianos.” No Sony, uma guerra espacial
bidimensional desvanecia atrds de uma floresta de samambaias
geradas matematicamente, demonstrando as possibilidades espaciais
de espirais logaritmicas; resquicios de filmes militares azulados e
gueimados, animais de laboratérios conectados por fios a sistemas de
teste, capacetes alimentando circuitos de controle de tanques e avides
de guerra. Ciberespaco. Uma alucinagdo consensual vivenciada
diariamente por criancas que estdo aprendendo conceitos
matematicos... Uma representacdo gréfica de dados abstraidos dos
bancos de todos os computadores do sistema humano. (GIBSON,
2008, p. 77).

Em 12 de marco de 1989, o fisico Tim Berners-Lee, que trabalhava no
Laboratdrio Europeu de Fisica de Particulas (CERN), na Suica, langcou o projeto de
hipertexto global, conhecido como World Wide Web (WWW), a Internet propriamente
dita — a grande rede que comporta todas as outras redes (W3C, 2018). Neste cenario
ainda reinava o broadcast, a emissao de contetudo de cima para baixo, num fluxo de
sentido Unico um—para—todos. Mas a comunicéloga Lucia Santaella (2003) lembra
gue “o advento do controle-remoto, fita e video cassetes ja pontuavam que o publico
comecou a perceber a possibilidade de, pelo menos, formatar o modo de recepc¢éo

dos conteudos, por meio do controle remoto e canais fechados.

Na década de 1990, a maturacao do processo de avanco tecnoldgico, propiciado
pelas redes telematicas de altissima velocidade favoreceu a conexao de dispositivos
mundialmente e pressdes vindas de varios setores levam a abertura da rede para a
sociedade civil, pois antes, era exclusiva apenas para setores militares, centros de
pesquisa e universidades. No Brasil, duas redes — Bitnet e HEPNet — operavam para
atender as comunidades académicas, segundo o NIC.BR (2019), entidade

responsavel pelos registros dos dominios “.br”.

Em janeiro de 1991, ja era comum o uso do protocolo TCP/IP e a partir dai, as
universidades comecgaram a registar seus dominios, usando seus nhomes mais o “.br”
como por exemplo: usp.br, unicamp.br, ufpe.br e ufba.br (NIC.BR, 2019). Mas a
abertura comercial da Internet aconteceu no meado da mesma década. Segundo a
Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP, 2015), “o Brasil veio conhecer uma

tecnologia pela qual posteriormente iria se apaixonar. Pela primeira vez, o cidadao
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comum podia ter acesso a internet na modalidade do IP discado, em virtude da criagdo
do Comité Gestor da Internet (CGI.Br), em maio de 1995”.

Periodicos da Europa e dos Estados Unidos comecaram a ocupar o ciberespaco
ainda no ano de 1993, segundo Palacios e Goncalves (1997). E “o primeiro jornal
brasileiro a adentrar com uma cobertura completa no ciberespaco, em 28 de maio de
1995, foi o Jornal do Brasil, que apresentava uma interface pouco interativa, sendo
quase uma copia resumida do jornal tradicional” (PALACIOS e GONCALVES, 1997,

p. 5).

O ciberespago torna-se uma teia complexa e emaranhada e a grande rede
mundial dos computadores, passou a ser a “superestrada da informagao” (FLICHY,

2001) para onde todos os setores da sociedade convergem.

3.2 - Século XXI: a eradas midias sociais

O estado de alerta instaurado pelo temor do “bug do milénio”- colapso em toda
modalidade de sistemas automatizados que deixariam desregulados ou fora de
controle operacbes do mercado financeiro, usinas nucleares, sistemas de trafego
aéreo, de transmissdo de energia, fornecimento de 4gua, monitoramento do transito
e outros servigos tipicos das grandes metropoles — que era aguardado para acontecer
na passagem do ano de 1999 para o ano 2000, ja prefigurava o quanto a sociedade
do século XXI estaria calcada sobre a interconexdo e transmissédo dos fluxos de
informacéo. Vive-se o momento classificado como “cultura da convergéncia midiatica”,

segundo Jenkins (2008) e como corrobora Castells (2003).

Apds o0 boom das empresas ponto.com, nos anos 2001 e 2002, a sociedade
experimentou a evolucao da internet discada para as redes wifi, mediada por varios
aparatos de conexdo moveis como tablets, celulares e outros dispositivos, o que
potencializou a presenca de individuos e organizacdes no ciberespaco. Baseada
nessa ambiéncia emergente e num modelo de negocios mais amplo, nasceu a Web
2.0 — termo cunhado em outubro de 2004, para homear uma série de conferéncias
realizada por duas empresas relacionadas as tecnologias da informacdo, OReilly
Media e Media Live International, nos Estados Unidos (OLIVEIRA e GLANZMANN,

2010) — trazendo em seu bojo uma mudanca no paradigma de producéo de conteudo
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para a Internet que supera a “metafora do papel” (transposi¢céo do contetdo de outros

meios para a web), priorizando a criacao e colaboracéo.

As ferramentas de “midias sociais fazem parte de um grupo de aplicacdes para
internet, construidas com base nos fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da web
2.0 e que permitem a criacdo e troca de Conteudo Gerado pelo Usuario (CGU)”
(KAPLAN e HAENLEIN, 2010). Nesse conjunto estédo ferramentas que alcangcam as
vidas de milhares em todo o mundo, os sites de redes sociais (SRS) que, segundo
Recuero (2009) sédo “espacos utilizados para expressao das redes sociais na internet”
e ainda completa que “sdo uma categoria do grupo de softwares sociais que seriam

softwares com aplicacéo direta para a comunicagao mediada por computador”.

Castells (2016), destaca ainda, que “sao servigos que permitem aos individuos:
construir um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema delimitado; articular
uma lista de outros usuarios com quem compartiihem uma conexdo e visualizar e

percorrer essas listas”.

Tendo surgido por volta do ano de 2002 com servigos como Friendster, Baidu,
Orkut e outras centenas de ferramentas (Ibdem), os SRS, segundo Ribeiro (2016),
podem ser exemplificados pelas variadas redes sociais da internet, mais usadas na
atualidade, como: rede social de amizade (Facebook, Google+, Hi5, Badoo, Ello,
Twoo0); microblogging (Twitter); rede de compartilhamento de imagens (Instagram,
Flickr, Tumblr, Pinterest); rede de compartilhamento de video (YouTube, Snapchat,
Vimeo); rede de troca de mensagens instantaneas (WhatsApp, Messenger, Telegram,
Hangouts,); rede social profissional (LinkedIn, Academic.edu); rede de publicagcéo de
contetdo (Blogger e Wordpress); rede de troca de mensagem por voz (Skype); rede
de compartilhamento de conhecimento (Wikis, Wordpress, Blogger); redes de busca
(Google, Yahoo, Wikipedia); redes de compartilhamento de mdusicas (MySpace,

Last.fm) e rede social literaria (Skoob).

A partir das interacdes realizadas nesses ambientes, surgem novos padrdes de
estabelecimento de relagdes e organizagGes sociais dentre 0os quais Recuero (2009)
aponta para a emergéncia de valores construidos a partir das interacdes realizadas e
cuja compreensao é de grande importancia para entender o modo de apropriacao das
redes sociais da Internet e como se da a apreensao de sentido proporcionado por
suas diversas ferramentas. Desde que tais plataformas permitem aos internautas

estar mais conectados, € possivel observar a valorizagdo por cada um dos “nés”
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integrantes da rede, de valores como visibilidade, reputacdo, popularidade e
autoridade, o que impacta na manutencdo de conexdes (amigos, fas e seguidores) e

influéncia sobre elas.

De acordo com Jenkins (2006 apud Terra 2012), “audiéncias, empoderadas por
essas novas tecnologias, que ocupam um espaco na interseccao entre a velha e a
nova midia, estdo demandando o direito de participar dentro da cultura”. Segundo a
pesquisadora Carolina Terra (2012) tais “audiéncias tém essa chance justamente
pelas ferramentas quase sempre gratuitas da web colaborativa que as permitem
produzir, compartilhar, distribuir conteudos” — motivo pelo qual a estudiosa trabalhou
0 conceito de usuério-midia, j& que o cidaddao comum tem a possibilidade de manejar
tecnologias que antes eram privilégio das organiza¢cdes capitalistas e “ainda oferecem
ao usuario a possibilidade de negociar seus relacionamentos com as companhias de

midia” (ibdem).

O rigido paradigma que havia entre os poélos da emissdo e da recepgéo foi
modificado e ampliado pela natureza das midias sociais, constituindo novas formas
de interacdo aos processos comunicacionais (PRATES, 2014). O carater interativo
das ferramentas disponibilizadas nessas plataformas ampliou 0 seu uso como
ferramenta estratégica para fins diversos, como atesta Manuel Castells (2016):

Os SRS sao espacos de convivéncia que conectam todas as
dimensdes das experiéncias das pessoas. Eles transformam a cultura
porque as pessoas compartilham tendo um custo emocional baixo e,
portanto, economizam energia e esfor¢os. Elas transcendem tempo e
espaco, porém produzem conteddos, estabelecem vinculos e
conectam praticas. E um mundo constantemente interligado por redes
em cada dimensao da experiéncia humana. (CASTELLS, 2016, p. 41).

A tendéncia pela socializacdo virtual, mediada pelos variados recursos que sao
atualizados constantemente, tornou-se uma marca da sociedade digital que cultiva a
habilidade midiatica envolvida por a¢des sociais, neste primeiro quarto do século XXI.
Estatisticas de um levantamento realizado pelo portal especializados em midias
sociais We Are Social (2018) contabilizaram, no ultimo trimestre do ano de 2017, um
contingente de mais de 3 bilh6es de usuarios ativos de sites de redes sociais, mais de
40% dos 7,4 bilhdes de habitantes do planeta, segundo Population Pyramid Net (WE

ARE SOCIAL, 2018).
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Tal contingente impele os desenvolvedores dessas redes a criar novas
funcionalidades para incentivar a participacao e interagcdo em seus espagos, CoOmo
assegura Beling (2017), pois o modo de interacdo via midias sociais tornou-se uma
marca indelével na sociabilidade deste primeiro quarto do século XXI. De acordo com
dados citados pelo site de tecnologia TI Inside (2019), as redes sociais mais
acessadas séo, atualmente, o Facebook, lider no ranking mundial com mais de 2,27
bilhdes de membros ativos, seguido pelo Youtube com 1,9 bilhdo de usuarios e
WhatsApp com 1,5 bilhdo de cadastrados. Confira na Figura 02 quais sao as redes

sociais mais acessadas no mundo, atualmente:

Figura 02 - Redes sociais mais acessadas no mundo até janeiro de 2019
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Fonte: We are social (Jan 2019) - https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

3.3 -0 mundo ‘facebookiano’

Junto com as informacdes sobre as redes sociais online mais acessadas do
mundo, o relatorio apresentado pelo Tl Inside (2019), referente ao ultimo semestre de
2018, também mostra que a rede social online Facebook — criada em 2004, pelo
estudante da Universidade de Harvard (Cambridge, Massachusetts — EUA), Mark

Zuckerberg — reune cerca de 2,32 bilhdes de usuarios com uma taxa de crescimento


https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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de crescimento de 9%, comparando o primeiro e o segundo semestre do mesmo ano

e, segundo Nowak e Spillerdo (2017), ndo mostra sinais de diminuicao.

O mesmo levantamento constatou que a india é o pais com maior nimero de
internautas que usam a rede de Zuckerberg, totalizando 300 milhdes de pessoas. Em
seguida, vém os Estados Unidos, com 210 milh8es de usuarios e o Brasil, ocupando
o terceiro lugar, com mais de 130 milhGes de inscritos, o que representa mais da
metade da populacdo de 208,4 milhdes de habitantes, segundo estimativa do IBGE
(2018).

O Tl Inside (2019) reitera, também, que a rede social comec¢ou a crescer no pais
em 2008, e em 2012 ja estava em posicdo de destaque. Outra pesquisa divulgada
pela Rock Content e citada no mesmo site de tecnologia, mostra que em 2018, o
Facebook liderou o ranking das redes sociais mais utilizadas pelos entrevistados do
pais (98,8%).

Os mesmos dados apontam que no ambito do Facebook, 87% dos usuarios
acessam a plataforma via mobile, refletindo o fenbmeno crescente da mobilidade via
conexdes por smartphones e outros dispositivos moveis, segundo Castells (2007).
Neste quesito, a midia social é a campea de acessos através dos apps, projetados
para rodar a plataforma em celulares. No Brasil, 56% dos usuérios declaram-se do
sexo feminino e 44% do masculino e maioria deles estédo na faixa dos 30 aos 60 anos,

portanto, na fase produtiva da vida.

A comunicéloga Elizabeth Correa (2009) acredita que devido a flexibilidade,
rapidez e alcance, além de possibilitar o compartilhamento de conteddo, a maioria das
organizacdes brasileiras ja marca presenca nas midias sociais. O ultimo relatorio
divulgado pela empresa de social media, Rock Content, através do relatério Social
Media Trends (CONTENT, 2019) apontou a marca de 96,2%, da presenca de
organizacdes que visam a ampliacao da visibilidade online e maior interagdo com seus
publicos. Dentre elas, 97,5% menciona o Facebook como sendo a principal rede

social utilizada, como mostra o Quadro 02 a seguir:
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Quadro 02: Presenca de empresas nas redes sociais

100,0% 97,5

50,0%

0,0%

Dados do Relatdrio Rock Content 2019

Tal presenca, segundo Santos et al (2013), pode ser compreendida em
decorréncia das potencialidades das ferramentas gratuitas, disponiveis pelo
Facebook para realizacdo do marketing digital na plataforma, sendo a principal delas
a criacdo e manutencdo de uma pagina organizacional, personalizada para produtos,
servigos ou instituicdes de varios segmentos, além de personalidades publicas que
desejam promover sua imagem — elas sao as fanpages do Facebook.

Essas paginas especificas funcionam como verdadeiros sites institucionais, pois
dao a possibilidade de customizacdo com publicacédo de logo como foto do perfil; foto
panoramica de capa; dados de localizacdo e contatos, além de permitir upload de
albuns de imagens e videos; agendamento de eventos e posts diversos, tudo sob o
acompanhamento de estatisticas semanais quantificando nimeros de visualizac¢es,
alcance e compartilhamento dos fas/seguidores. Os desenvolvedores da rede
também oferecem suporte para otimizacdo do alcance dos posts, mediante noticias
no blog Facebook para Empresas e de incrementos por meio da opgédo de
gerenciamento de anuncios patrocinados para alavancar a visualizacdo, o Facebook
Ads.

O “mundo facebookiano” é classificado por Recuero (2009) como uma

‘comunidade emergente, embasada nas interacfes reciprocas dos seus atores, que



37

se caracterizam pela interagcdo mutua e reciprocidade a medida que ha troca pela
intimidade e confianga”. A rede caracteriza-se como um convite aberto a interacao,
baseada na experiéncia do usuario e possibilidade de participacdo, mediante as
opcOes de “curtir’, “comentar” e “compartilhar”, cujas funcdes permitem a distribuicdo
de conteudo de interesse do usuario (artigos, videos, produtos etc.) com 0s seus

amigos conectados atraves do Facebook.

As dimensdes das interacdes “curtir’, “compartilhar’ e “comentar” também sao
compreendidas como graus de afetividade projetados na rede de acordo com estudo
realizado por Oliveira e Paiva (2015), baseado nos trés niveis de interacdo que
norteiam a comunicacéo no Facebook, os quais podem ser encontrados nos conceitos
de solidariedade em Durkheim (Sociologia Classica); da sociabilidade em Goffman
(sociologia moderna) e da socialidade em Maffesoli (2007) (sociologia p6s-moderna).
Essa sociabilidade proporcionada pela partilha de contetdo se d& devido ao modelo
de feed de noticias em que cada usuario tem uma timeline especifica e recebe,
individualmente, as atualizacdes dos amigos e organizacdes que segue, segundo a
programacao definida internamente pelo algoritmo.

Por apresentar feeds, o Facebook oferece formas “invasivas” de
apresentagdo do contetdo produzido pelos usuérios, isto €, 0s posts
aparecem na timeline dos usuarios a partir de algoritmo exclusivo da
ferramenta. Apesar da possibilidade de bloqueios e permissfes, as
atualizacbes dos amigos sdo apresentadas de modo inadvertido, o
gue pode trazer ganhos de pluralidade (Zhang et al., 2010; Conroyet
al., 2012). O usuério tem um poder limitado de escolha do que chega
a sua timeline, uma vez que o algoritmo do site determina a exposicao
de conteudo baseado em parametros pouco conhecidos em detalhes,
mas que, sabe-se, leva em conta o histoérico da relagdo entre as
pessoas e o potencial de interacdo de cada conteudo. (BARROS e
CARREIRO, 2015, p. 176).

Entretanto, a cada dia, ha limitacdes para a entrega dinamica dos contetdos das
fanpages as timelines individuais do publico-alvo, devido as constantes mudancgas na
l6gica de programacdo do algoritmo, a fim de manter o carater de dinamismo e
novidade da rede. A alteracdo, publicada em 11 de janeiro de 2018, restringiu a
entrega de “conteudos publicos, incluindo videos e outros posts de publishers e de
negocios”, segundo Mosseri (2018), gestor do Feed de Noticias do Facebook, para
criar a sensacgao de um “feed mais feliz’, mostrando mais e em primeiro lugar, as

publicacbes de amigos e familiares sempre estrdo presentes na rede (MOSSERI,
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2018), em detrimento das atualiza¢des realizadas por organizagdes, principalmente

as noticiosas.

Alguns pesquisadores como Parks (2014), citado por Falci e Bicalho (2017)
chamam a atengao para a existéncia de uma “caixa preta dos algoritmos”, o que pode
certamente invalidar medi¢cdes e métricas utilizadas em relatérios e pesquisas, ja que
nao se conhece “a fundo os mecanismos de operagdo dos algoritmos, sendo
impossivel inferir a quantidade exata dos dados existentes, 0 que compromete a
representatividade ou proporcionalidade das amostras para a criagcdo de
generalizagbes” (FALCI e BICALHO, 2017, p. 55).

3.4 - A comunicacdao organizacional: do paradigma tradicional ao digital

A mudanca do paradigma tradicional, que antes era focado na comunicacéo de
cima para baixo e passa para um sistema mais fluido, horizontal, no qual todos os
atores tém voz, permitiu a comunicacdo organizacional apropriar-se das Vvarias
ferramentas disponibilizadas pelas inovac@es digitais (sites, blogs, microblogs, chats,
podcasts, e-mails, intranet, apps, comunicadores instantaneos, canais de midias
sociais e etc), a fim de alcancar seus publicos, manter a reputagao e projetar aimagem
das organizacdes no tecido social.

Para Terra (2011), “todo esse cenario exerce impacto na percepcao que as
pessoas tém acerca de uma determinada organizagao, produto, ideia ou servigco”, pois
a partir desse momento, 0s usuarios podem emitir sua opiniao sobre as organizacfes
e seus produtos, indo muito além dos discursos oficiais elaborados pelas instituicdes
para consolidacdo da imagem.

E possivel dizer que antes do advento das TICs, o foco da
comunicagdo organizacional girava em torno de assessoria de
imprensa, relagbes publicas e publicidade. Hoje a comunicacdo
integrada em diversas midias (sobretudo digitais) complementa o
tradicional tripé imprensa-relac6es-publicas-publicidade, além de
ganhar “vozes” de usuarios comuns. O que antes era restrito a alguns
grupos com poder de divulgacao e difusdo de informagdes, hoje divide
espaco com internautas comuns empoderados pelo arsenal de
ferramentas colaborativas. (TERRA, 2011, p. 23).

Antes de delinear como a Comunicacéo Organizacional se projetou, € importante

destacar o amplo alcance da area, o que ajudara a compreender a evolucéo histérica
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do campo. De acordo com Kunsh (2003), Correa (2009) e Torquato (2010), a
comunicacdo organizacional vai além da administracdo estratégica da comunicagao
com os diversos stakeholders. Preocupa-se também com o cuidado com o
relacionamentos e trocas entre a organizacao e esses publicos, buscando o equilibrio
e harmonia nessas relagoes.

Segundo Oliveira e Paula (2008):

A comunicacado organizacional se processa nas interfaces com outros
campos e promove interagbes entre organizacdo e atores sociais,
trabalhando os fluxos informacionais e relacionais, de modo a
contribuir para a construcdo de sentido sobre as a¢gfes da organizagéo
e do ambiente. (OLIVEIRA e PAULA, 2008, p. 21).

Desse modo, para que seja eficiente, precisa abranger todas as esferas da
comunicacao existentes numa organizacado, a depender de sua natureza: institucional,

mercadoldgica/empresarial, interna e administrativa.

Por sua vez, Correa (2008) acrescenta que “em sua esséncia, a comunicagao
organizacional tem por funcao estabelecer os canais de comunicacao e as respectivas
ferramentas para que a empresa fale da melhor maneira com seus diferentes
publicos”. A organizacdo precisa preocupar-se com todas as formas possiveis de
passar sua mensagem de forma eficiente, a fim de alcancar os diversos individuos
gue séo alvo de suas acoes.

A comunicacao organizacional ganha importancia estratégica dentro
das organizacdes e se torna responsavel pela imagem da empresa,
buscando o reconhecimento da sociedade, pois 0s novos publicos
passaram a querer mais que produtos e servi¢os. Ela passa a ter um
papel fundamental por atingir varios publicos, e é formadora de
opinido. (MITCHEL et al, 2013, p. 122).

A comunicagao organizacional nasceu voltada para os meios tradicionais de
comunicacdo de massa, no inicio do século XX, com o objetivo de fortificar o
relacionamento entre as empresas e seus publicos. Amaral (1999) relata os esfor¢cos
do jornalista Ivy Lee ao montar o primeiro escritorio de rela¢cdes publicas, em Nova
York (EUA), no ano de 1906, a fim de trabalhar a publicac&o de noticias empresariais
em espacos editorias dos veiculos noticiosos, visando maior credibilidade do que as
propagandas e 0s espacos comerciais, patrocinados pelas empresas, assim,

valorizando a ética e a transparéncia.
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A pratica se expandiu para outros paises, principalmente os integrantes do
continente europeu e por volta de 1940, j& era algo comum. No Brasil, segundo Duarte
(2002), os primeiros trabalhos da area foram esbocados em 1914, com a criacédo de
um departamento de comunicacao na Light, empresa canadense de energia elétrica
que atuava no Brasil. Somente com a chegada das montadoras automobilisticas e do
inicio do desenvolvimento do parque industrial, na década de 1950, a atividade da
comunicacdo empresarial comeca a se consolidar e, segundo o pesquisador
Guadéncio Torquato (2002), da inicio as fases de um processo evolutivo pelo qual a

area passou no Brasil.

No primeiro momento, a comunicagdo empresarial permaneceu focada no
produto e ambiente interno das empresas, que se fortaleciam durante os aureos da
industrializacdo. Na segunda fase, na década seguinte, 1960, lanca-se, vagamente,
um olhar para o consumidor que comecava a ficar mais exigente e a questionar
valores; entdo as empresas comecam, também, a pensar em suas imagens e de seus

produtos.

Nos anos de 1970, eshocam-se taticas fragmentadas de posicionamento, a fim
de cultivar a lembranga na mente do consumidor e de um lugar no mercado. A
comunicacdo alcancou um alto patamar nas organizacdes, segundo Kunsch (2009).
Os anos de 1980 foi palco do “conceito estratégico” (KUNSCH, 2009) que norteou as
empresas a por o foco nas estratégias de posicionamento para alcancar o primeiro

lugar no mercado. Mitchel et al (2013) pontua esse cultivo da visao estratégica:

Ja na quarta fase, identificada a partir dos anos de 1990, e impactada pelas
inovacgdes tecnoldgicas no modo como as pessoas se comunicam, a area passa a ser
solo fértil para o campo da gestdo da comunicacdo com mais abertura das empresas
diante de consumidores que reivindicam mais seus direitos (KUNSCH, 2009). Mesmo
com a visao tatica voltada para estratégica, a atividade da comunicagao empresarial
se consolidou, atuando basicamente de forma unilateral com o fluxo da comunicacao
verticalizado e concentrado na méao de poucos, tendo como pano de fundo o
arcabouco que sustentava as relacdes que podiam se formar no ambito da
comunicagdo, como atesta Coutinho (2007):

Na maior parte do século XX, somente as grandes empresas tinham o

capital necessario para contratar 0s recursos materiais e humanos
destinados a produzir e divulgar o “discurso” sobre suas marcas, bem
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como “controlar’ (as vezes até mesmo recorrendo a mecanismos
judiciais) a interpretacao dos consumidores sobre esse discurso. Tudo
indica que j& na segunda década do século XXI elas deixardo de
exercer esse monopdlio, assim como a inven¢do da prensa acabou
com o controle da Igreja Catdlica sobre a producéo e circulagéo das
ideias na Europa. A histdria de como os profissionais de comunicacao,
pesquisa e publicidade, juntamente como o0s consumidores, irdo
responder a esse novo cenario sera tao fascinante quanto a evolucao
do marketing quando Henry Ford proclamou que ‘todo mundo quer ter
um Ford, desde que seja preto’. (COUTINHO, 2007, p. 38).

Para este momento, Torquato (2010) defende a importancia do planejamento
das estratégias de comunicacédo da gestdo organizacional, pois segundo ele “é fator
primordial para a manutencdo da imagem na sociedade, entre 0s seus diversos
publicos e para alcancar resultados desejados”. A especialista em comunicagao
integrada, Margarida Kunsch (2003) também vé a necessidade de realizar
planejamento a fim de nortear as ac6es em todas as areas da comunicacao para que

seja efetiva e eficaz.

Diante do crescente grau de organizacao da sociedade e do fortalecimento das
instituicdes sociais, a comunicacdo organizacional ganha corpo, pois é necessaria ao
fortalecimento, sobrevivéncia e fortalecimento das diversas entidades publicas,
privadas e do terceiro setor. A atuacao vai além da comunicacdo empresarial, pois, a
‘comunicacdo resvala para outros terrenos e espacos, ampliando o escopo e
adicionando novos campos ao territério da comunicagdo empresarial’. Torquato
(2002) assegura que a area pode abrigar as relacdes publicas, a assessoria de
imprensa, o marketing, o marketing politico, a publicidade, a propaganda, a

comunicacao interna e etc.

Segundo Correa (2009), as acdes de gerenciamento e acompanhamento séo
fundamentais para a promoc¢ao da imagem da organizacao e da relagdo com seus
publicos. A mesma autora defende também que uma estratégia de comunicacao
digital deve estar integrada “ao plano global de comunicacdo organizacional e

representar a estrutura, os propdsitos e os publicos nas ambiéncias digitais”.
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3.5 - Ildentidade, imagem e reputacao

Identidade, imagem e reputacdo formam uma triade de aspectos intangiveis,
digna de muita atencdo no estudo da comunicacdo organizacional pois sdo partes
inter-relacionadas de um mesmo sistema de construcdo de significado, segundo
Hatch e Schultz (1997), citados por Pujol-cols e Foutel (2018). Nassar (2008) também
destaca que “identidade, imagem, e reputacdo néo séo fabricadas dentro da sala de

comunicagao ou da alta gestdo” de uma organizagdo, podendo varios atores e
ambientes influenciar nesse processo. Desse modo, esta pesquisa reuniu algumas
concepcdes tedricas centradas nesses aspectos, a fim de compreender a importancia
e prerrogativas de cada um deles, aplicaveis no contexto organizacional de uma

instituicdo como a Universidade Federal da Bahia.

A identidade de uma organizacao (empresas, instituicdes publicas ou entidades
do terceiro setor) € vista como o somatério de esforcos, produtos, significados, valores
e marcas construidos ou produzidos por uma organizagao e que “também inclui sua
missdo, sua visdo, sua capacidade de inovacdo, seu talento humano e assim por
diante” (BUENO, 2009). Segundo Vieira e Freitas (2001), a identidade busca
expressar como uma organizacao € projetada por uma diversidade de sinais para os

diversos publicos e também quer expressar como a organizagdo gostaria de ser.

Terra (2011) vai mais além e acentua que a identidade pode ser compreendida
como a organizacao de fato, pois se configura historicamente e se expressa ha cultura
organizacional — em suas politicas e processos — e também € social e historicamente
construida, conforme Hall (1992), citado por Almeida (2009). Além disso, Almeida
(2009) também categoriza que “a identidade ndo € comum a todos os membros da
organizagdo”, mas varia conforme grupos especificos, estando sujeita a contradi¢des,
revisbes e mudangas”. Nesse contexto, a influéncia da comunicacao digital ampliara

muito mais a variagao da percepcao entre os publicos.

Para os autores, a identidade estéa relacionada a individualidade e personalidade
da organizacdo e é mais profunda que a imagem — ja que esta “é construida como
fruto da interagdo produzida entre as afirmagdes, reivindicagbes e significados
compartilhados”. E a imagem também se configura como o “reflexo da identidade” e é
por meio desse reflexo que o publico ira perceber e avaliar a imagem, segundo Paul

Argenti (2006). E nesse caso, a imagem torna-se uma representacao da identidade.
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Tal ocorréncia é vista por Hamilton e Corley (2013), citados por Pujol-cols e
Foutel (2018), como um “fenbmeno mutavel e dinamico”, sujeito a revisbes e
renegociacdes, de acordo com o conjunto de individuos e situacbes em torno da
organizacdo, num dado momento. E esse processo de representacdo da identidade
pela imagem é resultado do trabalho realizado pela comunicac¢ao organizacional. Por
isso, ha a necessidade de uma gestdo da comunicacdo que esteja atenta a essa
realidade e possibilidade, como alerta Torquato (1992), em concordancia com Freitas
(2011), que reconhece “uma estreita inter-relacdo entre identidade, imagem e

estratégia corporativa”.

Na década de 1950, o campo do marketing concentrou-se em estudos
especificos sobre imagem e, posteriormente para aprofundamentos e formulacdes
relacionadas a imagem corporativa. Esta até entdo, era vista como uma impressao
subjetiva, gravada a partir de experiéncias e sensacoes, ndo sendo diretamente o
resultado da experiéncia atual, segundo Kotler (1972).

As décadas seguintes voltaram-se para o estudo da imagem das corporacdes,
mas sem a noc¢ao sobre a importancia da percepcao a respeito da organizacédo. Além
disso, também ndo trataram de diferenciar a organizacdo como transmissora de
elementos para sua imagem, a partir e para seus stakeholders, segundo Balmer
(2009).

Com o surgimento do marketing institucional, na década de 1970, voltado para
o investimento na imagem das organizacfes de diversas naturezas (empresas e
instituicdes que ndo visam lucro), tém inicio os trabalhos de conscientizagéo de ideias
e atitudes, com o0 objetivo de alcancar um determinado comportamento social
(KOTLER, 2008). A partir dai, comeca o foco no olhar do publico e comeca a tendéncia
para o entendimento de que “imagem € o que esta na cabeca das pessoas” (NEVES,
2000).

Para Kotler (2008), ela sempre sera “o resultado de um conjunto de ideias,
percepcdes e opinides que se depreende de um determinado objeto, pessoa ou
instituicdo”. Uma soma de crencas, ideias e impressfes que uma pessoa ou uma
sociedade tém de determinado objeto; € formada por meio da experiéncia e séo

construcdes ideologicas determinadas pela histéria e pela sociedade. Kotler (2008)
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continua reforcando que “o resultado dessa percepcado pode estar correto ou nao,

dada a realidade”.

Autores como Kunkel e Berry (1968) e De Toni (2005) asseguram que a
formacdo da imagem se origina em “sensacdes mentais, impressdes deixadas no
cérebro por objetos e pessoas, mantendo vivos os tracos do passado e reforcando o
sentimento de continuidade no meio ambiente e das experiéncias individuais e
coletivas”. Neves (1998) categoriza que “imagem é como percebemos as coisas” e
como cada individuo percebe as coisas de seu modo particular, as “possibilidades
imaginativas sao infinitas”, entdo uma organizacdo pode ter diferentes imagens, junto

a diferentes publicos, afirma Argenti (2006).

O conceito de Imagem na comunicacgéo organizacional, para Cardoso e Polidoro
(2011), possui atributos diversos e é raramente neutra ou indiferente em relacéo a
organizacado. “A imagem institucional se refere ao modo como uma organizacao é
percebida. Tal imagem, uma vez amplamente aceita, serve como representacao do
que a organizagado oferece a sociedade” (CARDOSO e POLIDORO, 2011, p. 05).
Dessa maneira, a imagem institucional “pode ser descrita como o conjunto de
representacfes mentais (tanto afetivas como racionais) que o individuo ou um grupo
de individuos associa a uma organizag¢ao, devido a suas experiéncias e sentimentos”,

segundo Colnago (2006).

Seguindo essa mesma compreensdo, Terra (2011), afirma que a imagem
‘realmente depende da percepcdo dos publicos e da multiplicidade de acgbes
organizacionais” e, citando Villafafie (1999), ela defende que nessa area, “0
protagonista € o publico e ndo a organizacao”. Tal percepc¢ao € captada pelos sentidos
diante das impressdes produzidas pelas organizacdes e “quanto maior for a riqueza
de informacgbes percebidas, maior sera a possibilidade de registro e processamento

dessas impressoes para a elaboracdo da imagem”.

A vista disso, Bueno (2009) vai além da concepcéo singular e afirma que “uma
organizacao ndo tem apenas uma imagem, mas imagens, em funcao das leituras que
distintos publicos de interesse fazem dela” (BUENO, 2009). Portanto, “A imagem ou
as imagens sdo percepcdes que estdo na cabeca dos publicos, das pessoas
individualmente e sao formadas pelo contato direto ou indireto com a organizacao”.

Entdo, Brandao e Carvalho (2010) ressaltam a importancia da imagem da instituicao
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ou organizacado “estar sempre diante do publico”, o que aponta para a valorizacdo de

uma exposicao positiva.

Como percepcdo que um segmento de publico tem de uma determinada
organizacdo, num tempo especifico, a imagem da instituicdo pode ser construida, o
que é tanto um fendmeno individual quanto social, pois em concordancia com Terra
(2011), cada individuo possui uma percepcéo e capta diferentes aspectos de um
cenario e “nao ha maneira de se saber qual imagem os diversos publicos fazem de
uma organizacao a nao ser que se pergunte a eles”, reitera Toni (2005), ou que se
estude, de forma aprofundada, seus rastros. No caso dessa pesquisa, apenas alguns
rastros deixados nas fanpages organizacionais serdo observados a fim de
compreender alguns aspectos presentes nas varias nuances de uma possivel imagem

institucional.

Por sua vez, a reputacdo é a soma das percepcdes da imagem por todos os
publicos, construida ao longo do tempo de existéncia de uma instituicdo, conforme
Argenti (2006). Ela “tem maior consisténcia e intensidade” do que a imagem, atesta
Bueno (2009), pois € “o resultado de um processo mais demorado de interacao”. Esta
relacionada ao reconhecimento, a credibilidade e crédito de confianca associado ao
bom nome, assegura a garantia nos contratos e atua como uma “for¢a que inibe novos
entrantes no setor” (ALMEIDA, 2009).

E recurso intangivel de alto valor e que pode gerar impactos. Depende tanto de
praticas gerenciais quanto do comportamento dos membros da organizacdo, da
cobertura da midia e de como séo geridas as mensagens corporativas produzidas e
veiculadas pela organizacdo, através de sua comunicacao organizacional, enfatiza
Almeida (2009). Por isso, Cardoso e Polidoro (2011) veem a manutencgao da imagem
e a construcdo da reputacdo “correndo em paralelo”, ou seja, a reputagdo € a soma

de varios momentos e nuances de percepc¢ao da imagem, lado a lado.

Entdo, a partir das relacdes que acontecem no ambiente fluido das redes sociais
digitais, € possivel assinalar qual percep¢do de imagem esta sendo formada e qual
reputacdo é construida. Portanto, os que atuam na comunicagdo organizacional
devem ficar em estado de alerta, pois “atentar para expressbes da
marca/produto/servicos na rede ndo é mais uma questdo de escolha, mas de

necessidade”, segundo Recuero (2009). A mesma pesquisadora refor¢a que as “redes
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sociais na internet sdo extremamente efetivas para a construgéo da reputagao” e Terra

(2011) diz que “construir uma reputagao € criar uma imagem na percepgao do publico”.

3.6 - Sociedade em rede, comunicacgédo organizacional e imagem institucional

Neste estudo considera-se, primordialmente, os impactos nas atividades da
comunicacdo organizacional a partir do estabelecimento de novas relagbes das
transformacdes ocasionadas pelo advento das Tecnologias da Comunicacdo e
Informacao (TICs) — como apresentam os teéricos Pierre Lévy (1999), André Lemos
(2007) e Manuel Castells (2003). No atual cenério da sociedade em rede, os valores
que formam a reputacdo de uma organizacdo e como se enquadram nesta
configuracdo, de acordo com a visdo dos comunicologos Elizabeth Saad Correa
(2009), Margarida Kunsch (2003) e Guadéncio Torquato (2010) também séo levados

em conta.

A discussdo em torno da capacidade de conexao entre os individuos, interacao
social mediante o compartilhamento e a criacdo colaborativa de informacéo nos mais
diversos meios digitais, abrem uma lacuna na comunicacdo organizacional. As
instituicBes deixam de ter dominio do conteudo publicado nesses espacos interativos,
abrindo margem para a percepcao de afetos e tendéncias que, certamente, refletem
na reputacdo e imagem das organizagdes, como acentua a pesquisadora Carolina
Terra (2011).

A partir dai, surge um novo panorama politico, pois sdo engendradas novas
relacdes de poder que formatam a gestdo da comunicacdo com base no potencial das
redes sociais online. As novas configuracoes e relagdes de poder delineadas a partir
dessas plataformas sociais estdo delineadas na recente tese do sociélogo Manuel

Castells (2016) sobre “o poder da comunicagao”.

A consolidacdo dos ambientes das midias sociais, conforme delineia Raquel
Recuero (2009), estabelece territorios informacionais de trocas, devido as ferramentas
que proporcionam uma comunicacdo multidirecionada — num fluxo “todos-todos”,
gracas a liberacdo do polo de emisséo, caracteristica dos meios pds-massivos,
segundo o estudioso da comunicacao, André Lemos (2013). Tal ambiéncia exige uma

série de adequac®es, pois essas midias estendem a acdo, em conjunto com outros
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mediadores sociais, formando uma rede de associa¢gdes que mudam o ambiente das

organizagoes.

A pesquisadora Elizabete Saad Correa (2009) chama atencédo para o despontar
de “novos conceitos como os da comunicacao digital integrada, que busca a utilizacao
dos principios de gestdo da comunicacdo estratégica, aplicados ao universo da
internet e das midias sociais”. O prendncio de Correa (2009) é sobre 0 nascimento
de uma teoria da comunicacdao digital, norteada pelo fato de que as novas tecnologias
da comunicacdo constituem espacos de mediagdo e acomodam diferentes

modalidades comunicativas.

A relacdo entre comunicacdo e tecnologia torna-se indissollvel, irreversivel e
nao pode ser negligenciada. Fato que ja esta no subconsciente das organizacdes de
diversas naturezas e as fazem repensar suas imagens, a partir das impressdes que
oferecem para a percepcdo do publico, ja que “a visdo externa da imagem
organizacional se focaliza na impressdo que a companhia gera em seu entorno”
(PUJOL-COLS e FOUTEL, 2018) e online, segundo o contexto da sociedade

contemporanea.

Implicagbes para a imagem organizacional e motivos para influenciar a opinido
que 0s agentes externos possuem da organizacdo podem nascer através da
manutencgao de contas oficiais nas redes sociais, argumentam Hatch e Schultz (1997),
citados por Pujol-cols e Foutel (2018). Variadas historias erguem-se mediante os

“‘megafones da era digital”, como prefigurou Lévy, em referéncia a producédo de

multivariados contetdos por essa “inteligéncia coletiva”, que emana das redes.

A exploracdo das nuances dessa presenca nos ambientes digitais pode levar a
conhecer aspectos e particularidades desconhecidas da imagem institucional que
emerge a partir das relacdes na ambiéncia digital ou entdo, reforcar concepgdes ja
estabelecidas por uma politica ou planejamento de comunicacgéo integrada, defendido
por Kunsch (2009). Por isso, a compreensdo da evolugcdo da comunicacao
organizacional se da pelo entendimento de como as novas ferramentas alteram o
trabalho do comunicador no ambiente digital e quais as possiveis influéncias que tal

ambiente imp&e a imagem organizacional.

Pressupostos de Terra (2011) apontam que a manutencao da reputacdo online

envolve a protecdo da imagem e pode ser desenvolvida mediante a monitoragao
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constante dos usuarios da Internet, a fim de detectar o desenho da nova imagem
institucional, que surge a partir de conversagdes coletivas. Diante da concepcao,
formulada pela mesma pesquisadora, de que “usuarios-midias” se apropriam das
ferramentas da Internet como arma e podem expressar-se e expor as fraquezas e
deficiéncias das organizacdes, “ja ndo basta o qué a propria organizagao diga sobre
si mesma” (TERRA, 2011).

Nesse momento, estabelece-se a necessidade de que 0s 0rgaos responsaveis
pelas acdes de comunicacdo das organizacfes estejam atentos ao que é dito pelos
individuos que orbitam a organizacdo e tém atuacdo ativa nos diversos canais de
redes sociais. Os rastros deixados pelos comentérios e intera¢des dialdgicas que 0s
diversos atores escrevem, constituem os registros das informacdes que, apesar de
nao serem explicitadas pela instituicdo, sdo percebidas pelos seus publicos e

sociedade na qual esta inserida.

A gestdo dos relacionamentos, conforme Oliveira e Paula (2008), citadas por
Lage (2014) “é um instrumento estratégico porque € através dele que as organizacdes
vao estabelecer dialogos e interacdo com os seus publicos estratégicos”. Nas redes
sociais, a interacdo € mais facil, favorece a proximidade com os varios publicos e o
estabelecimento de didlogos, sem mediadores e até em tempo real e assim, a
organizacdo pode ter uma visao geral de criticas e elogios e a possibilidade de intervir

no que podera afetar sua imagem institucional (LAGE, 2014).

Cuidar do processo de consolidacdo da imagem institucional — trabalho de
fixacdo na memaria do publico dos valores positivos e duradouros de uma instituicao
— € um desafio na atual configuracdo das redes digitais, nas quais esse mesmo publico
que percebe a imagem também a constroi, mediante a producdo de contetdos
durante as trocas com a propria organizacdo. Correa (2009) vé essas transformacdes
como uma “forga transformadora” para a qual toda organizagdo deve avaliar os
impactos e buscar respostas as tendéncias que exigem novas competéncias para a

“gestdo do processo comunicacional em rede”.

Desse modo, uma investigacédo focada nas interacdes realizadas no ambiente
das redes sociais digitais é ferramenta para conhecer elementos positivos e negativos
que estdo sendo gerados para a consolidacdo da imagem, nos dominios da
comunicacao digital (CORREA, 2009), em curso na Universidade. Uma ateng¢ao maior

para as interacdes dos diversos atores da comunidade universitaria, nas fanpages da
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UFBA abrir4 oportunidade para conhecer como se da o processo de percep¢do da
imagem por esses fas/seguidores, como eles reagem e como eles reproduzem essa

imagem a partir das interacdes que realizam.
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4 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
4.1 - Métodos mistos para a pesquisa de campo

A pesquisa é de natureza descritiva e exploratéria com foco no estudo de
especificidades de um objeto ambientado no ciberespaco. Optou-se pela abordagem
dos Mixed Methods (métodos mistos), usando dois métodos combinados: a

Netnografia e a Andlise de Redes Sociais (ARS).

A escolha dos métodos mistos, conforme Creswell (2014) e Recuero (2016),
possibilitou trabalhar com a vantagem da complementaridade, ja que a Netnografia é
adequada a coleta de dados qualitativos (observacao, observagao-participante, trocas
e interacdes sociais online), que permitem interpretar com profundidade os conteldos
disponibilizados na rede. Ja a ARS foca, prioritariamente, os dados quantitativos
(métricas, pontos nodulares e inter-relacdes de atores na rede), que sdao

indispensaveis para conhecer caracteristicas e padrées do objeto.

Levando em conta que a adogao dos metodos mistos “é relativamente nova nas
ciéncias sociais e humanas como uma técnica distinta de pesquisa”, Creswell (2007)
enumera seis diferentes desenhos metodologicos que podem ser escolhidos, segundo
a natureza da pesquisa. Dentre eles, Recuero (2016), seleciona trés como as
estratégias mais indicadas para a realizacdo de pesquisa em comunicacao,

especificamente, analise de redes sociais.

Entdo, para essa pesquisa, pareceu mais apropriado eleger o modelo “misto
explanatério sequencial”, pois “a estratégia explanatodria sequencial € a mais direta [...]
caracterizada pela coleta e andlise de dados quantitativos, seguida pela coleta de
dados qualitativos. [...] e 0s dois métodos sdo integrados durante a fase de
interpretacéo do estudo”. (CRESWELL, 2007, p. 217).

Seguindo a tendéncia dos métodos combinados para dar conta das
peculiaridades de estudos que elegem objetos — cujos dados sdo gerados no ambiente
das redes sociais — foi elaborado um desenho metodolégico, adaptando o uso das
técnicas especificas de cada método para as diferentes necessidades de cada fase

da pesquisa. Conforme preconiza a estratégia explanatoria sequencial: primeiro, foi
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realizada a coleta e analise de dados quantitativos e depois, a coleta de dados
qualitativos.

Por fim, os dois métodos foram integrados para dar sentido ao estudo na fase de
analise dos dados coletados. A sequéncia das adequacfes das técnicas pode ser

conferida na Figura 03, a seqguir:

Figura 03: Desenho metodolégico da pesquisa de campo

Desenho metodoldgico

Mixed methods - combinacdo das abordagens ARS + Netnografia
[Conforme Creswell (2014) e Recuero (2016)]

Fase O1: Fase 01: Compoﬂgioﬂdos relatérios | ' Fase 02: Classificagdo e
: ~ 7| dados qualitativos e quantitativos: | | categorizagdo do
Observacdo das fanpages 2
(60 dias :: moni{: - :; Znto padrdes e métricas. {(ARS) conteldo
online) 1 A- Dasinteragdes
‘ : J — - ) relevantes nas
i — | Conhecimento dos atores das fanpages (ADC).
i - , fanpages (Netnografia). B- Das entrevistas com
Entrevlst;:n;:l;::ores as X l gestores das fanpages
: : ADC).
A - Gestores de contetido ) Conhecimento das interagdes ( .
(Netnografia / Via chat). realizadas no ambiente das fanpages C- Das entrevistas com
B - Gestores da comunicagdo g (Netnografia). 2:\?‘:;?;?
?;rg:sr:;:iica'ﬁnal daVFBA - - | organizacional da
. Universidade(ADC).

y > ~

Imagem segundo asinteragdes que “ Imagem institucional idealizada pela
acontecemnas redes sociais. ‘ comunicagdo organizacional

Elaborado pela autora para essa pesquisa em out/2018

4.1.1 — Netnografia, a etnografia online

A escolha da Netnografia deu-se por ela ser “a metodologia para o estudo de
praticas comunicacionais mediadas por computador” e também porque € indicada
para a “compreensdo dos comportamentos expressos online com a utilizagdo de
técnicas etnograficas” (IBPAD, 2016) e valida quando os “objetos de estudo localizam-
se no ciberespago”, conforme destacam Amaral, Natal e Viana (2008), no artigo
Netnografia como aporte metodoldgico de pesquisa em comunicagao digital:



52

A partir da insercdo do pesquisador na comunicagcdo mediada por
computador para a observacao e investigacdo de praticas culturais e
de comunicacao, troca-se 0 campo ndo por um nao-lugar como aferia
Augé (1994) nos anos 90, mas por um territério contiguo ao off-line
gue tanto constitui um meio de comunicacdo, um ambiente de
relacionamento e um artefato cultural (SHAAH, 2005) o que fornece
pistas evidentes da conexdo da antropologia com a cibercultura
[Grifo nosso]. (MONTARDO & ROCHA, 2005, p. 08).

Como método de estudo qualitativo, a Netnografia “amplia o leque
epistemoldgico dos estudos em comunicacgao e cibercultura”, segundo Turpo Gerbera
(2008) e concentra-se no comportamento de grupos e comunidades virtuais da
Internet e redes digitais (games, chats, blogs, plataformas sociais, féruns, newsgroups
e etc). O mesmo autor considera que a técnica de pesquisas online “incorpora a

percepcdo mais convincente para a investigacdo e compreensdo das interacdes e

Q_)/

inter-relacbes sociais geradas nos interlocutores da Internet, em resposta

intermediacéao tecnoldgica”.
Diante das peculiaridades das pesquisas sobre fluxos do ciberespaco,

A tradugcdo das praticas comunicacionais deve atentar, ainda, a
variedade dos elementos que constituem essas materialidades: textos,
fotografia, videos, imagens, musicalidades, sonoridades. Movimentos,
rotas e possiveis fluxos experienciagdes, narrativas, falas, dialogos,
debates, opinides, entre outros (...) sdo essas materialidades,
enguanto indicios das praticas socioculturais, que apontam aos usos
e as apropriacdes das tecnologias comunicacionais. (MACHADO e
TOMAZETTI, 2015, p.14).

Inspirada na Etnografia — que, em sua forma bésica, segundo Christine Hine
(2000), consiste na imersdo do pesquisador no mundo que estuda, por um tempo
determinado, e que leve em consideracao relacbes que se formam entre quem
participa desse recorte de mundo — a Netnografia, comecou a ser usada no final dos

anos de 1980 com o surgimento das primeiras comunidades virtuais.

A aplicagdo dessa sistematizacdo que também € conhecida como Etnografia
Online, mais recentemente, vem sendo utilizada para a compreensédo das redes
digitais e Turpo Gebera (2008) orienta que ela vale-se de “sistemas de informatica
para rastrear comunidades virtuais e fornecer dados para os analistas que sdo

responsaveis por dar significado a informacéo e tirar conclusdes”.
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Denominada também Etnografia Virtual ou Etnografia da Internet por alguns
autores como Hine (2008), a Etnografia Online € um método adaptavel a um conjunto
de técnicas voltadas a observacdo antropoldgica: diario de campo, observacéao-
participante, contextualizacdo, entrevistas com informantes e interpretacdo

sistematica de dados.

4.1.2 - ARS: conhecendo as métricas

O método da Andlise de Redes Sociais Online (ARS) “trabalha com a
representacéo dos grupos como sociogramas (grafos sociais), que sao analisados a
partir das medidas de suas propriedades estruturais”, estabelecendo relacbes que
propiciam aplicacbes empiricas, (RECUERO, 2017). A mesma pesquisadora
assegura que essa associacao da ARS com a Etnografia Online € proveitosa porque

ARS da a etnografia uma possibilidade de abrangéncia e maior
fundamentagdo em dados, ao mesmo tempo em que Ihe rouba parte
da subjetividade que Ihe é caracteristica. J& a etnografia, por sua vez,
complementa a ARS com uma viséo contextual. (RECUERO, 2016, p.
128).

Por isso, a coleta de dados priorizou 0 monitoramento das fanpages mais
relevantes da Universidade Federal da Bahia e logo depois, a composicdo dos
relatorios que registraram as métricas e os atores das redes. Diante da ocorréncia,
cada vez maior, de dados predominantemente quantitativos (padrbes e métricas)
referentes as interacdes sociais nas ferramentas de midia social, a popularidade da
ARS vem aumentando entre os pesquisadores da area de comunicacdo, segundo
Recuero (2017).

A interpretacdo dos dados coletados com o monitoramento das interacdes
realizadas nas fanpages que possibilitou um conhecimento do funcionamento da rede,
foi feita com base nos principios da ARS. O conhecimento dessas informacdes
possibilitou formular questdes para entrevistar 0s principais atores — uSuarios
presentes nas fanpages: os gestores de contetdos das paginas com a sigla UFBA e

também os gestores da comunicacdo organizacional da universidade.
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4.2 - Campo: a UFBA

Apesar de ter completado 73 anos, em 02 de julho de 2019, a UFBA € a mais
antiga universidade da Bahia e nasceu a partir da unido de varias instituicdes de
ensino existentes no Estado. A primeira delas foi a Escola de Cirurgia da Bahia,
instalada em 1808 por ocasido da chegada da familia real portuguesa e depois
incorporou os cursos de Farmécia, em 1832 e de Odontologia, em 1864. Depois, a
Academia de Belas Artes da Bahia (atualmente Escola de Belas Artes) que foi criada
em 1877; o Instituto de Politécnica (atual Escola Politécnica) que surgiu em 1891, e a
Faculdade de Direito, em 1897.

No século XX, surgiram as Faculdades de Ciéncias Econdmicas da Bahia, em
1934, e a Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras, em 1941. Nesta década, teve
inicio o processo de unido das instituicdes para a formalizacdo da Universidade, que
passou a se chamar Universidade da Bahia, fundada oficialmente em 02 de julho de
1946, sob o comando do primeiro reitor, 0 médico e professor de procedimento
cirargico, Edgard Santos.

Por seu histérico, a UFBA é uma instituicdo centenaria e tradicional, cuja
comunidade universitaria traz em si “ares de modernidade”, o que se constitui num
desafio para a gestdo da comunicacdo organizacional. Por isso, ainda nos anos de
1960, o primeiro reitor, Edgard Santos criou um setor responsavel para “intermediar o
relacionamento do reitor com a imprensa externa e, as vezes, produzir determinados
textos informativos, do interesse da administragcdo central para circular na
universidade” (ABREU e VARELA, 2011).

Nos anos seguintes, foi dada énfase aos canais de comunicacéo interna para
difundir, além das noticias, o discurso institucional. Em 1963, foi criado o impresso
Boletim Informativo; em 1965, o Jornal Universitario; na década de 1970, o Jornal da
Universidade e em 1988 o boletim UFBA em Pauta que era xerografado em papel.
Somente na primeira década dos anos 2000, na gestédo do reitor Naomar Almeida,
esse veiculo de comunicagdo impresso passou a ser online, “figurando no espaco fixo
da homepage do Portal da UFBA” (FREITAS, 2016).

A UFBA desfruta da boa reputacdo de ter sido, durante décadas, a Unica
universidade federal do Estado da Bahia, formadora dos quadros mais especializados

de profissionais de nivel superior e detentora de bons indices que revelam qualidade
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e exceléncia no ensino, pesquisa e extensdo. E atualmente, de acordo com o ranking
da Times Higher Education (THE, 2018), est4d na 302 posicdo entre as melhores
universidades latino-americanas; é a 102 entre as instituicbes brasileiras e ocupa a

primeira posi¢cdo no Nordeste.

Nos ultimos anos, a administracdo central da Universidade aumentou a atencao
para a sua comunicacao, a fim de ampliar a divulgacao das atividades académicas e
cientificas, relacbes com a sociedade civil e organizacdes em seu entorno, mediante
a formalizacdo de convénios, acordos e parcerias, promocdo de atividades
integrativas e outras areas especificas como seguranca, avaliacdo e servi¢cos. As
indicagbes para tal incremento séo citadas nos ultimos Planos de Desenvolvimento
Institucional (PDIs) e servem como norteadoras para o desenvolvimento de politicas

gue levem a execucao pratica.

O PDI de 2012-2016 j& trazia algumas diretrizes para os fluxos da comunicacéo,
como: agao pautada num “forte compromisso com a sociedade, e a sociedade baiana
em particular” e o “apoio a consolidagao de programas de popularizagao das ciéncias”,
além da necessidade de “ampliar os canais de comunicagao externos e internos”. O
PDI, aprovado para o periodo vigente (2018- 2022), enfatiza uma “atengéo
diferenciada para os mecanismos de comunicagédo na UFBA, com o uso intensivo das
redes sociais que teve aumento exponencial do nimero de pessoas envolvidas,

veiculacao sistematica na midia de matérias relevantes”.

4.2.1 - A comunicagéo organizacional na UFBA

7

A comunicacgdo organizacional da Universidade é composta pelas areas da
comunicacao institucional, comunicac¢ao interna e divulgacao cientifica. Uma parte das
atividades da comunicacdo institucional est4 concentrada na Assessoria de
Comunicacéao (ASCOM), que € um orgéo integrante do Gabinete do Reitor, portanto,
diretamente ligado ao dirigente maximo da Universidade.

A ASCOM é composta por um assessor, guatro jornalistas, uma secretaria e dois
estagiarios. O setor tem uma estrutura pequena, em comparagao com universidades
do mesmo porte da UFBA e ndo ocupa uma posicéo hierarquica no fluxograma da

instituicdo, quando se compara a universidade, que possui modelos mais diversos,
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como uma coordenacao, agéncia, superintendéncia e até 6rgdos com status de pro-

reitoria.

Esta assessoria realiza a producdo de noticias para os diversos veiculos
existentes na instituicdo; coberturas jornalisticas e fotograficas de eventos,
programacdes e outras atividades da comunidade universitaria; o atendimento as
demandas da imprensa e o envio de informacdes para os veiculos da imprensa. O
setor ndo tem um esquema definido de rotinas produtivas e divisdo de tarefas por
atividades, mas organiza seu fluxo de producédo, mediante uma reunido de pautas,
semanalmente, onde os temas sao discutidos e hierarquizados e entéo, as atividades

sdo distribuidas para a realizacdo de matérias jornalisticas e coberturas factuais.

Apesar de ndo possuir um planejamento estratégico de acbes para suas
atividades cotidianas, o 6rgdo leva em conta algumas diretrizes que estdo em
conformidade com o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI-UFBA 2018-2022).
De acordo com um dos assessores entrevistados para essa pesquisa, o fluxo
produtivo “se da de maneira meio empirica, pois vai-se executando na pratica”. Além
disso, a ndo observacdo de um plano de comunicacdo também foi justificada por
obstaculos presentes na propria cultura organizacional pois, conforme atestou outro
assessor “a dificuldade de implementar um plano de comunicacdo se da porque a
comunicacdo na UFBA ndo é uma questdo s6 da comunicacdo, mas envolve muitos

outros parceiros, segmentos e setores”.

Outra parte da comunicacéo institucional volta-se para apoiar os gabinetes da
reitoria e da vice-reitoria em seus relacionamentos com a comunidade interna da
UFBA (prO-reitorias, superintendéncias, assessorias, unidades académicas,
administrativas, museus e outros espacgos) e com sociedade civil (instituicbes e 6rgaos
dos governos municipal, estadual e federal, agéncias, organizacfes e autoridades). A
comunicacao da divulgacéo cientifica é feita mediante a elaboracao de produtos para
difundir o conhecimento cientifico por meio da visibilidade aos projetos e pesquisas

realizadas na UFBA.

4.2.2 — As midias sociais na UFBA

N&o é possivel enumerar com exatiddo a quantidades de perfis, fanpages,

comunidades e grupos identificados com a sigla UFBA, que atualmente figuram nas
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plataformas de midias sociais. Por outro lado, a abundancia de canais também n&o
implica em volume de seguidores e de atividades dignos de destague, na comunidade
universitaria e sociedade. Dentre esses canais de redes sociais online, no comeco do
ano de 2018, foram contabilizados 21 deles, ocupando posi¢ces de destaque, devido
a dindmica das atualiza¢cdes com publicagcédo de contetdos diversos e relevantes e a
guantidade e atividade dos fas e seguidores presentes no ambiente das plataformas.

Tais presencas sao contabilizadas com oito (08) fanpages no Facebook; sete
(07) perfis no Instagram e cinco (05) no Twitter e um (01) canal no Youtube. A

distribuicdo detalhada figura abaixo, no Quadro 03:

Quadro 03: Canais de redes sociais mais acessados da UFBA

Plataforma :
'@l S\JZ'} ToTAL |
Responsavel Instagnam | Cwitter
Agenda Arte e Cultura Sim Sim Sim Ndo 3
UFBA
Agenda UFBA Sim Nao Ndo Nao 1
EDUFBA Sim Sim Sim N&o 3
Feira Agroecolégica UFBA Sim Sim Ndo Ndo 2
Coordenacdo de Meio Sim Sim Ndo N&o 2
Ambiente UFBA
Polémicas Contemporaneas Sim Sim Sim Nio 3
FACED/UFBA
TV UFBA Sim Sim Sim Sim d4
UFBA em Pauta Sim Sim Sim Ndo 3
TOTAL 08 07 05 01 21
Elaborado pela autora dessa pesquisa com dados de abr/2018.

4.3 - Sujeitos da pesquisa

A pesquisa, que levou em conta as interacdes realizadas no ambiente das seis
fanpages mais relevantes da UFBA, considerou como seus sujeitos, 0S usuarios —
que provavelmente sdo membros da comunidade universitaria (estudantes,
professores e técnicos administrativos) e pessoas da sociedade civii — com
participacdo ativa, conforme as relacdes estabelecidas pelas atividades registradas

no monitoramento diario. Para efeitos dessa pesquisa, 0S usuarios ativos nas
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fanpages foram identificados como atores (agentes) humanos das redes sociais,
conforme a compreensao de Lemos (2013) da Teoria Ator-Redes (TAR) para as
midias sociais, baseado também em considera¢des do soci6logo francés Bruno Latour
(LEMOS, 2013).

Entre os principais atores dessas redes foram destacados para os fins dessa
pesquisa, os “Atores A: aqueles que atuam como 0s gestores das fanpages, o0s
mediadores das informacgdes que circulam entre os diversos usuarios que acessam
as paginas. Esses sujeitos que sdo os responsaveis pela atualizacéo, producdo e
disponibilizacdo dos contelddos, em sua maioria, sdo profissionais da éarea de
comunicacdo, ligados a universidade com vinculos de servidores técnico-
administrativos ou trabalhadores terceirizados, além de estudantes bolsistas de
cursos da area da comunicacdo e humanidades, que realizam a atividade como parte

integrante de um projeto pratico.

Séao pessoas de ambos os sexos e idades que variam entre os 20 e 60 anos.
Todos eles foram alvo de observacdo e respondentes das entrevistas
semiestruturadas, realizadas via Facebook Messenger, ferramenta de conversacao
da plataforma do Facebook, o que também atendeu as prerrogativas de imersao nos

recursos do ambiente pesquisado, como requer a netnografia.

Outros sujeitos destacados, foram os “Atores B”. 0os gestores da comunicacéo
organizacional da UFBA que sdo 0s responsaveis por pensar e conceituar as acées
de comunicacado que sao realizadas para consolidar a imagem da Universidade. Tais
profissionais séo os ocupantes dos cargos superiores para as funcdes administrativas
da gestdo da comunicacdo na UFBA - nas areas da Assessoria de Comunicacao,

Divulgacgédo Cientifica e Chefia do Gabinete da Reitoria.

Por serem amplamente conhecidos na comunidade universitaria, a pesquisa nao
citou seus nomes, mas os identificou como Assessor 1 (Al): responsavel pela
Assessoria de Comunicacio, ha quase 15 anos na UFBA. E advogado por formac&o
universitaria e jornalista por atuacédo na area da comunicacdo empresarial, ao longo
de quase quatro décadas; Assessor 2 (A2): assessor responsavel pela divulgacao
cientifica, ha dois anos na UFBA. E jornalista por formac&o e atuac&o profissional por
mais de quatro décadas na area do jornalismo cientifico, em veiculos de comunicacao

especializados do pais. Também possui mestrado e doutorado na area da
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comunicacao e integra o quadro de docentes da Universidade e o Assessor 3 (A3):
que é responsavel pela comunicacao institucional do Gabinete da Reitoria da UFBA,
€ integrante do quadro permanente de docentes com mestrado e doutorado da

Universidade.

Todos eles — Sujeitos Al, A2 e A3 — foram alvo das entrevistas semiestruturadas
presenciais, cujo objetivo era conhecer as motivacdes e conceitos que regem as
acbes em torno da imagem da Universidade. Convém ressaltar que esses atores
destacados (Atores A e B) também figuram entre os atores que interagem no universo
das fanpages e, simultaneamente, nas respectivas atividades de gestdo da
comunicacdo, 0 que representa uma interseccao entre seus papéis e atuacoes,

conforme a Figura 04.

Figura 04: Conjuntos dos sujeitos da pesquisa

Sujeitos: todos os usuarios das fanpages relacionadas na pesquisa

Atores B: gestoresda
comunica¢do organizacional
da UFBA

/

Intersecgdo: atores que sdo
gestores das fanpages e
também gerenciama
comunicacdo organizacional.

Atores A: gestores de
contetido dasfanpages

Elaborado pela autora dessa pesquisa em dez/2018.

4.4 - Coleta de Dados

4.4.1 - Monitoramento das fanpages

Seguindo a légica da estratégia explanatéria sequencial, a pesquisa teve inicio

com a primeira fase da coleta de dados primarios, realizando o monitoramento das
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seis fanpages — Agenda Arte e Cultura UFBA, Agenda UFBA, EDUFBA, Feira
Agroecolégica UFBA, TV UFBA e UFBA em Pauta. Antes do acompanhamento
regular da movimentacao nas fanpages foram elaborados relatérios prévios, a fim de

subsidiar o monitoramento diario, ao longo de 60 dias.

Com o apoio técnico do LikeAlyzer (www.likealyzer.com) ferramenta de

consultoria que permite coletar externamente diversas informacdes sobre fanpages
sem a solicitagdo de um login de acesso de administrador. A opgéao pela LikeAlyzer
se deu porque, diferente de outras plataformas, permite conhecer externamente,
informacdes diversas sobre fanpages sem a solicitacdo de um login de administrador,
ja que foi criada com a intencéo competitiva do mundo dos negécios a fim de conhecer

a situacao de paginas de concorrentes.

Outras ferramentas foram consideradas, mas dentre as de livre acesso, o
LikeAlyzer foi a que mais se adequou aos objetivos da pesquisa. Foram concebidos
relatorios descritivos sobre o volume de atividades realizadas nas paginas mediante
a aplicacéo do LikeAlyzer, o que propiciou uma visdo global sobre a situacdo delas,
no momento em que se iniciava a observacdo. Os dados fornecidos para
conhecimento prévio das relacdes e influéncia dessas fanpages no universo estudado
podem ser conferidos nos relatérios completos disponiveis nos apéndices (Apéndice
D) desse volume.

O monitoramento online das seis fanpages se deu mediante 0 acompanhamento
diario através de visitas regulares as paginas, por volta das 22h, dos dias 20 de agosto
a 20 de outubro de 2018, para verificar as inser¢des (conteudos postados e interacdes
realizadas pelos usuérios) novas de cada dia. O volume de dados obtidos a partir do
acompanhamento diario foi predominantemente quantitativo, pois relacionou padrdes
e meétricas, produzidos a partir das interacbes realizadas nas fanpages e a
interpretacéo possibilitou um conhecimento do funcionamento da rede, foi feita com

base nos principios da ARS.

O registro dos dados foi catalogado em seis planilhas diferentes: uma para cada
fanpage, dividida pelos periodos dos trés meses do intervalo (agosto, setembro e
outubro). As planilhas, elaboradas no software Excel da Microsoft, foram delineadas
com foco em dez variaveis que seriam coletadas diariamente — Post; Texto;

Foto/imagem; Hashtag; Link; Curtidas; Emojis; Comentarios; Compartilhamento e


http://www.likealyzer.com/
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Alcance — dispostas em dez colunas e, por sua vez, as linhas foram designadas as

insergdes realizadas diariamente.

A coleta de dados buscou conhecer os padrées e habitos de atualizacdes das
fanpages e o0s dados quantitativos presentes nos conteudos postados nas
atualizacbes diarias, em conformidade com os métodos da Netnografia combinada
com a Analise de Redes Sociais Online. Os achados serviram de subsidios para o
levantamento de informacdes para a fase seguinte, pois auxiliaram na elaboracéo das
guestbes para a realizacdo de entrevistas semiestruturadas com o0s gestores de
contetdo das paginas monitoradas e também como os gestores da comunicacao

organizacional e administragao da UFBA.

4.4.2 — Entrevistas semiestruturadas

Apos o final do monitoramento das fanpages e observacao dos dados coletados,
a pesquisa prosseguiu para as entrevistas semiestruturadas. A técnica da entrevista
foi adotada, porque num “contato direto entre investigador e seus interlocutores”
segundo Quivy e Campenhoudt (1998), € uma oportunidade que favorece a apuracéo
de informacdes e obtencao de elementos textuais e ndo-textuais que permitirdo refletir
e compreender a configuracdo de elementos. Além disso, a forma semiestruturada,
por ndo ser inteiramente aberta e nem fechada, fornece um roteiro de perguntas que
permite “deixar andar o entrevistado falar abertamente” (QUIVY e CAMPENHOUDT,
1998).

Dados obtidos na fase do monitoramento subsidiaram a elaboracéo de questbes
para os roteiros (ver Apéndice B) dessas entrevistas, ja que tornou possivel entender
alguns padrdes identificados. Na primeira etapa, as perguntas foram aplicadas com
um tom de informalidade, pelo chat da prépria plataforma, o Facebook Messenger —
“aplicativo oficial do Facebook que permite realizar conversas, enviar e receber
mensagens de texto com todos os contatos na rede social, em conversas acessiveis
tanto no celular como no computador” (OKUMURA, 2018). A opgao por essa
modalidade de contato foi feita porque se enquadra perfeitamente entre as estratégias
da Netnografia, que utiliza os recursos disponiveis na propria net, para a coleta de

dados entre atores, mesmo que estejam distantes e ndo se conhecam fisicamente.
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Na dltima semana do més de outubro de 2018, foram realizados varios contatos
pelo chat do Facebok Messenger, buscando os “Atores A”, responsaveis pela
atualizacdo dos contetdos de cada pagina monitorada com o objetivo de conhecer a
operacionalizacdo das estratégias, praticas e motivacdes das rotinas de atualizacao
utilizadas para a figuracdo nas redes sociais. Ja que a gestdo desses espacos requer
uma dindmica de trabalho especifica empreendida por esses sujeitos, essa pesquisa
buscou conhecer as rotinas, praticas e motivacdes. Para obter as informacdes foram
realizadas entrevistas online, usando a ferramenta de comunicagao instantanea do

Facebook Messenger.

As informacfGes obtidas na fase do monitoramento das fanpages também
subsidiaram a elaboracdo das questfes para o segundo momento da coleta de dados
destinado as entrevistas presenciais com os “Atores B”, gestores da comunicacdo
organizacional da UFBA, a fim de conhecer as visbes a respeito da imagem
institucional para a Universidade. Durante o més dezembro, foram realizados
contatos com o0s responsaveis pelo gerenciamento das acdes realizadas pela
assessoria de comunicacdo e divulgacao cientifica da UFBA e institucional do

Gabinete da Reitoria.

No mesmo més, a pesquisa realizada ouviu a totalidade dos profissionais
ocupantes dos cargos superiores para as funcdes de gestdo da comunicacdo na
Universidade e o roteiro das entrevistas podem ser conferidos nos Apéndices C desse

volume.

4.5 - Andalise dos dados
45.1 — Dados obtidos com o0 monitoramento

Para analisar os dados obtidos com o monitoramento das fanpages foram
usados principios e técnicas da Analise de Redes Sociais online (ARS), conforme
indicacdes de Recuero (2017) visando a sistematizacdo dos dados quantitativos. A
compreensao dos dados quantitativos foi feita mediante a exploracao das planilhas a
partir dos recursos do Excel do pacote do Office da Microsoft. Os dados qualitativos
obtidos foram estudados, usando o software NVivo, especifico para a organizacao de
dados para estudos qualitativos. Essa pesquisa optou pela verséo plus do NVivo 11,
devido a oferta de
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Recursos com suporte para fontes de dados adicionais e ferramentas
organizacionais, de consulta e visualizacdo avancadas, além de
insights automatizados inovadores e ferramentas de andlise de rede
sociais. Tais recursos permitem visualizar, analisar e compreender as
estruturas de rede social, a partir de dados e identificar funcbes
essenciais como influenciadores, conectores e agentes através de
métricas de midia social. (QSR, 2019, online).

O monitoramento das redes também permitiu conhecer os sujeitos mais ativos
nesses espacos, apontando os atores relevantes para a realizagao de entrevistas com
a finalidade de obter informacfes sobre as rotinas e praticas de atualizacdes das
fanpages estudadas e a imagem institucional concebida para a UFBA. A observagao
das praticas diarias, segundo a Netnografia, permitiu entender o fluxo das rotinas de
criacdo e publicacdo de conteudo, além das interacées com os fas nas paginas.

A categorizacdo do conteudo das fanpages e dos depoimentos facilitou a
formacao de uma consciéncia sobre as ideias e conceitos que baseiam as ac¢des da

comunicacao organizacional para fomentar a imagem pretendida para a Universidade.

4.5.2 — Conteudo coletados nas entrevistas

As informacgdes presentes nos depoimentos colhidos a partir das entrevistas
semiestruturadas foram analisadas com foco no conteudo das falas, pois segundo
Quivy e Campenhoudt (1998), “em investigagdao social o método das entrevistas
sempre esta associado a um método de andlise de conteudo (ADC)’. Segundo
Moraes (1999), a “denominagdo de analise de conteudo” da-se a “exploragao
qualitativa de mensagens e informacdes e se insinua em trabalhos de natureza
dialética, fenomenoldgica e etnografica”, como € o caso desta pesquisa que optou

pela etnografia online.

A técnica adotada volta-se para “descrever e interpretar o conteudo de toda
classe de documentos e textos” [...] “conduzindo a descrigfes sisteméticas ajuda a
reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreenséo de seus significados num
nivel que vai além de uma leitura comum” (ibdem). Segundo Olabuenaga e Ispizta
(1989), citado por Moraes, (1999), “a analise de conteudo € uma técnica para ler e

interpretar o contetdo de toda classe de documentos, que analisados adequadamente
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nos abrem as portas ao conhecimento de aspectos e fenbmenos da vida social de

outro modo, inacessiveis”.

Os autores ressaltam que “a matéria-prima” para a analise de conteudo pode ser
obtida a partir de varios meios de comunicacéao verbal ou ndo-verbal como cartas,
cartazes, jornais, revistas, informes, livros, relatos autobiogréficos, discos, gravacoes,
entrevistas, diarios pessoais, filmes, fotografias, videos e etc... Mas esses dados
chegam em estado bruto e precisam ser processados para “facilitar o trabalho de

compreensao, interpretacéo e inferéncia a que aspira a andlise de conteudo”.

Entre os modos de classificar os objetivos de pesquisa, utilizando a analise de
contetdo, o mesmo autor, aponta que ha seis categorias definidas historicamente e
baseadas no tradicional modelo comunicativo de Harold Laswell — que leva em
consideracao seis aspectos intrinsecos a partir das seis questfes: 1) Quem fala? 2)
O qué fala? 3) A quem? 4) De que modo? 5) Com que finalidade? 6) Com que

resultados?

A analise realizada por essa pesquisa atentou-se para a questdo sobre o0 qué é
dito, pois o emissor, o instrumento e a finalidade do pesquisador ja sdo conhecidos.
Desse modo, realizou-se uma analise tematica, que prestou atencdo as
“caracteristicas da mensagem, propriamente dita, seu valor informacional, as

palavras, argumentos e ideias nela expressos” (MORAES, 1999).

A maioria dos autores, como atestam Caregnato e Mutti (2006), refere-se a
“andlise de conteudo (ADC) como sendo uma técnica de pesquisa que trabalha com
a palavra, permitindo de forma prética e objetiva produzir inferéncias do conteudo da
comunicacdo de um texto replicaveis ao seu contexto social”. Por isso, apos a
apreensdo dos sentidos do contetdo das entrevistas, foram concebidas categorias
para classificar as principais ideias captadas nas duas fases da coleta dos dados
(monitoramento e entrevistas), a fim de perceber como estdo relacionadas com a

imagem institucional da Universidade.

A analise das informacdes obtidas com as entrevistas optou pela técnica da
Andlise de Conteudo (ADC), pois permite “trabalhar com a palavra de forma pratica e
objetiva produzir inferéncias do conteido da comunicagéo de um texto replicaveis ao
seu contexto social”, conforme Moraes (1999). A sintese do conteudo presente na

fala dos entrevistados prestou atengcdo as “caracteristicas da mensagem,
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propriamente dita, seu valor informacional, as palavras, argumentos e ideias nela
expressos” (MORAES, 1999), realizando uma analise tematica, focada na questéo “do
que é dito”. A partir da varredura realizada pelo NVivo Plus, as palavras mais
frequentes foram mapeadas e apontou a tendéncia do posicionamento da

Universidade na sociedade em que esta inserida.

A classificagdo do conteudo das entrevistas realizou o agrupamento dos dados
por categorizacao do conteudo, conforme orientacdo de Moraes (1999), considerando
“a parte comum existente entre eles, classificando por semelhanga ou analogia,
segundo critérios previamente estabelecidos ou definidos no processo. Estes critérios
podem ser semanticos, originando categorias tematicas”. Como a “categorizacao é
um procedimento de agrupar dados”, nessa pesquisa, a classificagao concentrou-se
na semelhanca, correspondéncia e equivaléncia entre o sentido dos termos

semanticos, presentes nas falas dos entrevistados.

A esséncia da categorizacao do contetdo que, segundo Olabuenaga e Ispizta
(1989), deve ser entendida como “uma operacéo de classificacdo dos elementos de
uma mensagem seguindo determinados critérios”, atentou para os sentimentos que
podem ser apreendidos pelos termos que nomeiam as categorias, as quais também
foram divididas em subcategorias. Foram estabelecidas as seguintes categorias,
baseadas nas areas de atuacdo da UFBA e no contexto da sociedade em que ela esta

inserida: conhecimento, eventos e comunicacao.

Por sua vez, as categorias foram subdivididas em subcategorias, observando
critérios de pertencimento e equivaléncia dos sentidos das palavras e expressdes
analisadas:

- Conhecimento —> ciéncias e informacgoes;
- Eventos —> artes e eventos;

- Comunicacdo —> afetos e envolvimento.
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5.1- Panorama das fanpages

66

A primeira parte do monitoramento das seis fanpages mais relevantes da UFBA
— Agenda Arte e Cultura UFBA, Agenda UFBA, EDUFBA, Feira Agroecoldgica
UFBA, TV UFBA e UFBA em Pauta — foi realizada através da ferramenta LikeAlyzer

que propiciou uma visdo global do universo estudado, mapeando as relagdes e

influéncia entre elas, conforme estao representadas no Quadro 04 abaixo:

Quadro 04: Visao global das fanpages monitoradas

Agenda Agenda EDUFBA Feira TV UFBA UFBA
Fanpages Arte e UFBA Agroeco- em Pauta
Cultura l6gica
Métricas UFBA
Usuarios/fas 8.049 5.648 15.363 3.183 8.182 24.642
Frontpage 100% 100% 100% 61% - A 100% 100%
Otima Otima Otima apresenta- Otima Otima
impressdo ao | impressdo ao | impresséo ao | ¢do pode impressdo ao | impressao
visitante visitante visitante melhorar visitante ao
visitante
Nivel de 83% 50% 42% 17% 42% 92%
atividade fotos: 14%; fotos: 0%; fotos: 89%; fotos: 0%; fotos: 55%; fotos:
notas e notas e notas e notas e notas e 20%; notas
posts: 57%; | posts: 100% | posts: 11%; | posts: 0% e posts: 9% e e posts:
videos:29% | e videos: 0% | videos: 0% videos:15% | videos:36% | 73%;
videos: 7%
Média diariade | 0.2 0.8 0.9 0 0.4 1,0
posts publicados
Meédia de alcance | 95 usuarios 154 usuérios | 432 usuarios | 0 485 usuarios | 241
por post usuarios
Média de 63 pessoas 25 pessoas 104 pessoas | 15 pessoas 54 pessoas 319
engajamento por | interagindo interagindo interagindo interagindo interagindo pessoas
post interagindo
Taxa de 1% 0% 1% 0% 1% 1%
engajamento na
pagina
Capacidade de 0% - Os 0% - Os 100% - Os 100% - Os 100% - Os 100% - Os
resposta usuarios ndo | usuarios ndo | usuarios usuarios USUArios USUArios
podem podem postam postam postam postam
postar na postar na recebem recebem recebem recebem
pagina. pagina. resposta resposta resposta resposta
imediata. imediata. imediata. imediata.

Elaborado pela autora dessa pesquisa em dez/2018

De acordo com a ferramenta de consultoria, a maioria das paginas tem uma

apresentacao satisfatoria, pois segundo ela, “da uma étima impressao” aos visitantes,
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dispondo de elementos graficos na Front Page que contribuem para manter o usuario

no ambiente por mais tempo.

Foi possivel perceber que a pagina que tem maior nimero de seguidores, a
UFBA em Pauta (na época com 24.642 e em abril de 2019 com pouco mais de 26 mil),
€ também a mais bem avaliada no quesito apresentacao e nivel de atividade com 92%
de movimentacéo, figurando com pelo menos uma postagem diaria de fotos, notas,
posts e videos. A que tem o menor numero de seguidores, a Feira Agroecoldgica
UFBA (com pouco mais de 3.200 usuarios) ja ndo traz uma apresentacao satisfatoria,

abaixo de 40%, precisando, completar espacos e preencher informacdes necessarias.

As paginas com maior relevancia séo as pertencentes a 6rgaos oficiais da UFBA
gue tém seus conteudos gerenciado por jornalistas profissionais que atuam na
Universidade: UFBA em Pauta (com média diaria de engajamento de 319); a EDUFBA
(com 104 engajamentos), a TV UFBA (com 54 engajamentos diarios), além da Agenda
UFBA (média diaria de engajamento de 25 diarios). De acordo com os analistas de
redes sociais como Recuero (2016), o engajamento desdobra-se em varias
dimensdes, desde as visitas regulares as fanpages, aos clicks realizados até as
atividades de “curtir”, “comentar” e “compartilhar” que também sdo compreendidas
como graus de afetividade projetados na rede de acordo com estudo realizado por

Oliveira e Paiva (2015).

As demais paginas que representam projetos de extensao permanente, Agenda
Arte e Cultura (com média de engajamento de 63, mas com uma baixa capacidade de
resposta) e Feira Agroecoldgica (com a média de 15 pessoas interagindo e taxa de
engajamento de 0%). Sob a orientacdo de professores coordenadores das atividades
do projeto, os estudantes bolsistas ou estagiarios realizam as postagens dos
contetdos e descuidam de diversos aspectos que, segundo o LikeAlyzer, “deixam a
frontpage pouco agradavel, devido a auséncia de elementos graficos adequados a

apresentacao’.

O monitoramento também mostrou que a alta taxa de atividade (postagem de
links, notas e fotos), impulsiona o engajamento e eleva o trafego de usuarios, como
acontece nas fanpages de maior influéncia, como UFBA em Pauta e TV UFBA.
Observou-se também que as interacdes entre 0s atores na pagina aumentam quando
sdo publicados videos nativos, mediante o carregamento feito a partir da propria

pagina, em vez de links apontando para outros sites para a efetivacao da visualizacao
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dos filmes, como é o caso da TV UFBA que possui a maior média de alcance (485)

por post.

5.2 - Atividades no ambiente das fanpages

Ao longo do periodo dos 60 dias de observagdo do volume das atualizagfes
(conteudos postados e interacdes realizadas pelos usuérios no ambiente das seis
fanpages) verificou-se uma atividade intensa e constatou padrdes fixos e oscilantes a
partir do acompanhamento das variaveis monitoradas: Posts; Texto; Foto/Imagem;

Hashtag; Link; Curtidas; Emojis; Comentarios e Compartilhamento.

5.2.1- Posts

Foi contabilizado e analisado um total de 341 postagens em formato de textos,
imagens, links e videos, que evidenciaram a dimensao da participacdo de cada uma
das fanpages na dindmica da figuracdo no ambiente do Facebook. No periodo
evidenciado, foi possivel perceber a seguinte hierarquia das paginas, conforme o
volume de contetido publicado: EDUFBA —> UFBA em Pauta —> Agenda Arte e Cultura
UFBA —> Agenda UFBA —> Feira Agroecologica —> TV UFBA. Confira o ranking
abaixo no Quadro 05:

Quadro 05: Ranking das fanpages por volume de posts no periodo monitorado

Ranking das fanpages pela quantidade de posts

1o EDUFBA | | |

22 - UFBA em PAUTA

32 - Agenda Art e Cultura UFBA ——
1 M Posts
40 - Agenda UFBA ﬁ
52 - Feira Agroecoldgica UFBA D
62 -TV UFBA ﬁ
0 50 100 150

Elaborado pela autora dessa pesquisa em dez/2018
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A quantidade de posts publicado em cada pagina e o percentual que eles
representam no volume total das publicacbes das fanpages, durante o periodo

analisado, estd demonstrada no Quadro 06, abaixo:

Quadro 06: Volume de posts produzidos por fanpages

Postagens realizadas
(Total: 341)

H Agenda Arte e Cultura UFBA - 58
posts

M Agenda UFBA - 47 posts

W EDUFBA - 110 posts S —

M Feira Agroecolégica UFBA - 25 posts
EDUFBA (32%)
TV UFBA - 9 posts

W UFBA em PAUTA - 92 posts

Elzborado pela autora dessa pesquisa em dez/2018

A fanpage que mais produz conteudo é a da EDUFBA, totalizando 32% do
volume de posts disponibilizados sobre atividades relacionadas a UFBA, na
plataforma do Facebook. Apesar da fanpage UFBA em Pauta ter a maior quantidade
de seguidores, ela é a segunda em producao de conteudo e representa 27% dos posts

publicados no periodo.

Outro ponto que chama atencéo é a fanpage da TV UFBA que embora figure no
terceiro lugar em numero de seguidores (pouco mais de 8.100), € a ultima colocada
no ranking que diz respeito ao volume de producdo de conteddo. Isso pode ser
compreendido mediante declaracdo do proprio gestor da pagina que falou sobre a
meta de realizar, “pelo menos, uma postagem por semana”, geralmente um video. No
periodo dos 60 dias, ou seja, pouco mais de oito semanas, foram contabilizadas

apenas nove publicacdes, representando 3% do volume total.
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5.2.2 - Horérios

Observou-se que a frequéncia temporal de atualizacbes segue o padrao dos dias
Uteis da semana (segunda a sexta-feira) e dentro do horario de expediente
convencional de funcionamento da Universidade (intervalo compreendido das 8 as
18h). Entretanto, foi possivel observar algumas atividades em horarios néo-
convencionais, em dias de sdbado, domingos e feriados e também depois das 19h até

as 00h e até mesmo antes das 8h da manha.

Mas € bom ressaltar que nao foi encontrada nenhuma postagem durante a
madrugada, nos horarios compreendidos entre as 00 e 06h. O habito tdo comum -
entre internautas — de realizacdo de postagens durante a madrugada estd mais ligado
aos perfis pessoais do que a atualizacdo de paginas corporativas, que Ss&o

compreendidas como atividades de trabalho.

Notou-se também uma regularidade (padréo coincidente com exatiddo em horas
cheias e meias) nos horarios de publicacdo na fanpage da EDUFBA, o que evidencia
a existéncia de uma preocupacao prévia com a organizacdo da rotina de publicacao,
no minimo a realizacdo de um agendamento (recurso que € disponibilizado pelo
Facebook para fanpages). A existéncia de postagens programadas da EDUFBA
evidencia um planejamento para a publicacdo na pagina que tem o maior volume de

contetdo de produc¢do do conjunto das seis pesquisadas.

Além disso, as paginas gerenciadas por 6rgdos oficiais da UFBA — Agenda
UFBA, EDUFBA, TV UFBA e UFBA em Pauta — possuem uma regularidade na rotina
de publica¢Bes, sempre em dias Uteis e predominantemente, no horario compreendido
das 9 as 18h. Confira os horéarios de publicacdo das fanpages, no Quadro 07 a

sequir:
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Quadro 07: Regularidade de postagens nas fanpages

Agenda Arte e Cultura | 14 as 18h30 Dias uteis
UFBA
Agenda UFBA 9 as 16h Dias Uteis
EDUFBA 9 as 22h - Horérios regulares como | Predominantemente em
9h30, 11h, 12h30, 13h, 16h30, 18h, | dias Uteis, mas pelo menos,
18h30, 20h e 22h. um post regular aos
sébados, domingos e
feriados.
Feira Agroecoldgica Varia entre 9 e 18h, mas uma A predominancia dos posts
UFBA ocorréncia para 00h. se da nos dias proximos a
realizagdo da feira que é
sexta-feira.
TV UFBA 11 - 16h Dias Uteis
UFBA em PAUTA 8 as 19h com algumas ocorréncias | Predominantemente em
antes das 8h e depois das 19h. dias Uteis, mas algum post
esporadico aos sabados,
domingos e feriados.
Padrao: Das 9 as 18h com ocorréncias Maior volume em dias Uteis
extras. e um volume menor em
dias ndo-uteis.

Elaborado pela autora dessa pesquisa em dez/2018

5.2.3 - Contelidos

De acordo com a variedade dos posts, constatou-se uma diversidade de
tematicas nas atualizacdes publicadas. Embora a gama de assuntos seja ampla, foi
possivel perceber que os textos publicados trazem palavras que estéo relacionados a
vida académica e ao cotidiano da vivéncia interna dos campi da universidade, além

de expressodes de areas especificas ligadas as artes.

No geral, sdo produzidos textos com uma linguagem descontraida e informal,
chamando o publico para temas que sao do interesse da comunidade universitaria. “O
conteudo tem, frequentemente, um tom convidativo, buscando interagéo e linguagem
jovial, levando em conta que a maior parte do nosso publico é constituida por jovens
estudantes”, afirmou o gestor da fanpage TV UFBA, que elabora conteudos pensando
no publico jovem - que sdo os estudantes — pois € a maioria dos membros da

comunidade universitaria da UFBA.

Ha um grande volume de circulacéo de informacgdes sobre realizagdo de eventos
COmMoO congressos, encontros, palestras, conferéncias, seminarios, debates, cursos,

oficinas, workshops, treinamentos, exposi¢cdes, concertos, performances artisticas,
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espetaculos teatrais e aulas magnas. Ha espaco para a veiculagdo de curiosidades,
trechos dos videos produzidos, teasers; fotos dos bastidores de gravacoes,
reforcando a marca da universidade como produtora de conhecimento e com o

objetivo de ampliar a visibilidade das acdes da universidade e publicacdes.

A constatacdo aponta para a concep¢do dos gestores da comunicacao
organizacional da imagem da Universidade, que esta focada na busca pelo
conhecimento e na difusdo das artes. A Figura 05 a seguir, traz as 50 palavras mais
recorrentes e o grau de importancia de cada uma delas, de acordo com o destaque

dado pelo tamanho da fonte no design de cada palavra.

Figura 05: Palavras mais frequentes nos textos das postagens
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Elaborado pelz autora dessa pesquisaem dez/2018

5.2.4 - Imagens, fotos e ilustracdes:

Recorre-se, constantemente, a imagens produzidas por terceiros (cards,
folderes, banners e fotos de divulgacédo de eventos e agdes) ou fotos capturadas em
bancos gratuitos de imagens disponiveis na Internet, com o objetivo de ilustrar as
postagens publicadas. S&o poucas as ocorréncias de fotos proprias. A fanpage UFBA

em Pauta € a que mais usa imagens préprias, obtidas nas coberturas fotogréaficas de
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7

eventos realizados na universidade e também é a que mais utiliza o recurso de
publicacdo de albuns de imagens e assim incentiva o engajamento dos seguidores da

pagina, conforme mostra a Figura 06.

Figura 06: Registro de interacfes em album de fotos da fanpage UFBA em
Pauta

ﬁ' UFBA em Pauta
S 15 de outubro de 2018 - Q

A casa ja esta pronta para receber o #CongressoUFBA2018

857 19 I isi blicacs
Pessoas alcangadas Envolvimentos it s i )

O Tiao Souza, Suzane Lopes e outras 35 pessoas 7 compartilhamentos

[ﬂ) Curtir D Comentar &> Compartilhar R v

Capa de album de fotos para chamada para o Congresso UFBA 2018,
publicado em 15 de outubro de 2018. (Link: https://tinyurl.com/y6yxyc9k)

A elaboracdo de cards (materiais em formato especifico para redes sociais)
inéditos para a publicacéo nas fanpages pode ser vista, ainda que esparsamente, nas
paginas da EDUFBA e da Agenda Arte e Cultura UFBA. No periodo observado, duas
campanhas promocionais chamaram atencdo com a elaboracdo de design gréafico
préprio: a campanha “BoraLER” da EDUFBA e a mudanca da identidade visual da


https://tinyurl.com/y6yxyc9k
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Agenda Arte e Cultura UFBA. Dois posts foram destacados e podem ser vistos nas
Figuras 07 e 08:

Figura 07: Cards elaborados especificamente para a fanpage EDUFBA

t— EDUFBA - Editora da UFBA S8
----- 11 de setembro de 2018 - &

E livro que vocés querem? E livro que vocés vao ter! &

Depois do sucesso do Caga-Livros na UFBA da quarta-feira passada (5),
a gente resolveu fazer vocés ainda mais felizes: AMANHA (12) TEM MAIS
LIVROS PELA UFBA!

Veja no mapa da galeria os marcadores em azul. L& ha algum livro da
EDUFBA prontinho para ser seu. Se achar, pode pegar! E, depois, poste
uma foto massa usando a #¥boralLER. Queremos ver vocé com um dos
nossos exemplares!

Olha as unidades da UFBA onde vocé vai achar um livro:

@JEscola de Belas Artes

EJEscola Politécnica

EJFaculdade de Ciéncias Contabeis

EJFaculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas

@ Instituto de Ciéncia da Informagéo

& Instituto de Geociéncias

& Instituto de Humanidades, Artes e Ciéncias Professor Milton Santos -
IHAC

@ Instituto de Psicologia

AMANHA, DIA 12 AMANHA, DIA 12

Mais livros Se encontrar um dos livros,
pelos campi de tire uma foto com ele
A Ondina e Canela! usando #boraLERufba.

Se achar, é seu!
) dazkon pars saber ;s

. #boralER

UFBA

¢, &

Valendo!

D0 :: Vocé e outras 8 pessoas 10 comentérios 3 compartilhamentos

Card para a campanha “Boral.er’da fanpage da EDUFBA,
lancada em 11 de setembro de 2018. (Link: https://tinyurl.com/ySrbelr8)



https://tinyurl.com/y5rbelr8
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Figura 08: Campanha elaborada especificamente para fanpage ArtCult UFBA

Agenda Arte e Cultura UFBA
agenda <)

Gragas a vocés agora tenho nome! Meu nome ndo
€ Kyara, meu nome ndo é Johnny, meu nome é...
Dandara!

#agenda8anos #agendartecultura #dandara

oo 66 2 comentarios 1 compartilhamento

C~ Curtir C Comentar £ Compartilhar @ ~

‘ Zel Torres

& 6

v

{ NOME E DANDARA"

Card com ilustrag@o para a campanha de mudanca da identidade visual da fanpage Agenda
Arte e Cultura UFBA, publicada em 08 de outubro de 2018. (Link:
https://tinyurl.com/yxtwyl2s).

5.2.5 - Hashtags

O monitoramento verificou que nem todas as paginas tém a pratica de utilizar
hashtags — mecanismo de indexac&do do conteudo nos bancos de dados das redes
sociais digitais, € um recurso infinito e de dificil controle e organiza posts e imagem,
mediante a insergdo do simbolo “jogo da velha — #” antes de uma palavra que
categoriza o tema da publicacdo para figurar nas buscas de outros usuérios da rede
(SALAZAR, 2014). As fanpages usam o recurso de forma esporadica e variavel em
algumas postagens, ndo seguem padrao, apenas sugere um estado de humor que o
conteldo da postagem pode inspirar no leitor. Apesar da falta de regularidade,
algumas paginas recorrem as hashtags com mais constancia como UFBA em Pauta

e Agenda UFBA e as que menos usam sdo EDUFBA e Agenda Arte e Cultura UFBA.


https://tinyurl.com/yxtwyl2s
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Um maior uso dessas hashtags nas postagens de acles positivas pode colocar 0s
posts da Universidade em posi¢cdes superiores nas listas de buscas e assim, serem
vistos por um numero maior de usuarios e ampliar o espectro de influéncia,
contribuindo para a consolidacdo de uma imagem cada vez mais positiva para a

UFBA. As hashtags que mais foram usadas estéo distribuidas na Figura 09, abaixo:

Figura 09: Hashtags mais usadas nos posts das fanpages analisadas
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#meloambient
#congressoufh

Elaborado pelz autora dessa pesquisz em dez/2018

5.2.6 - Links

A maioria dos posts segue um padrédo de apontamento de hiperlinks para
matérias que estdo publicadas nos respectivos sites que as fanpages representam,
como é o caso da Agenda UFBA (www.agenda.ufba.br), Agenda Arte e Cultura UFBA
(www.agendartcultura.com.br), EDUFBA (www.edufba.ufba.br), (UFBA em Pauta
(www.ufba.br/ufba-em-pauta) e a pagina da TV UFBA que aponta diretamente para
seu canal no Youtube (https://www.youtube.com/tvufba), onde seus videos estéo
hospedados e podem ser reproduzidos em varios dispositivos tecnolégicos. A
excecao vai para a pagina da Feira Agroecoldgica UFBA que ndo possui site ou blog
e usa 0 espaco na plataforma do Facebook com o objetivo de dar visibilidade direta

as edicdes semanais da atividade.
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A anélise dos posts mostrou que os espacos das fanpages nao séo usados para
a publicacdo de contetudo produzido especificamente para o ambiente, a fim de
promover a interacdo com 0s usuarios, mas servem para divulgacédo e ampliacao da
visibilidade de produtos noticiosos (textos, fotos e videos) que ja estédo publicados em
outros sitios da Internet. Raramente houve o aproveitamento desses espagos sem a
presenca de links e esses ndo sado usados como recursos de hipertextualidade
(PALACIOS e GONCALVES, 1997) para complementar os materiais (cards),

elaborados especificamente para redes as sociais.

5.2.7- Curtidas e reacdes

No periodo observado, o volume de curtidas nas fanpages alcancou 6.334
reacdes que vao além da tradicional curtida (m&o com dedo em sinal de positivo) e,
segundo Tecnologia & Games (2017), estdo compreendidas entre opcoes,
representadas por icones e que possibilitam expressar sentimentos como "Amei"
(coracdo), "Haha" (risadinha), "Uau" (espanto), "Triste" (choro) e "Grr" (raiva).
Somente a pagina da UFBA em Pauta atraiu 4.788 manifestacfes de afeto,
principalmente, com a maozinha do “curti’ e o coracdo do “amei”’, quando ha
publicacao de atividades que despertam o interesse da comunidade universitaria, em
relacdo ao conhecimento ou diante de realizagbes e conquistas alcancadas por

membros da comunidade universitaria.

De acordo com Silva (2018), “nas redes sociais, o que circulam sao afetos, sao
emocdes. E quando eu falo afeto, estou me referindo as emogdes em geral, amor e
odio”, entdo podemos compreender as “curtidas” como algo positivo, juntamente com
os “coracbes” que seriam o extremo do otimismo e afirmar que ha um sentimento
positivo dos fans em relacdo as publicacdes disponibilizadas nas fanpages
observadas. Entretanto, também foram encontradas poucas ocorréncias das
expressodes “triste” e “irritada”. Veja a quantidade de reacbes no Quadro 08 que

segue:
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Quadro 08: Volume de curtidas nas fanpages analisadas

Totalde curtidasnas fanpages

Tooo
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Elaborado pela autora dessa pesquisaem dez /2018

5.2.8 - Emojis

A utilizacédo dos icones coloridos que representam expressdes faciais, objetos,
lugares, animais e outros temas, ndo é dominante nas postagens das fanpages
analisadas. Mas quando o recurso é utilizado deixa os posts mais leves,
principalmente na pagina, da Feira Agroecolégica UFBA, que € a que mais usa, e
recorre aos emojis de rostos felizes, sorridentes, plantas crescendo, pratos com
alimentos, flores, notas musicais, coracdes, abracos e beijinhos que sempre
despertam “alguma reacdo em quem os enxerga”’, conforme Houston (2018),
reconhece a “genialidade” desses ideogramas que, apesar de apresentar “imagens

ainda abstratas”, sdo capazes de despertar emocoes.

A fanpage UFBA em Pauta também utiliza de forma moderada os ideogramas,
que “entraram no mercado com tudo a partir de 1999, no Japdo” (HOUSTON, 2018),
e tem preferéncia pelos rostos alegres com sorrisos discretos e méos batendo palmas,
em sinal de congratulacdo e aprovacao ante as noticias positivas que sao divulgadas

como fruto de acdes da administracdo da UFBA.

Essas representacfes de sorrisos — cujos primoérdios podem ser atribuidos a
esculturas encontradas em Nimes, na Franca de 4.500 anos — sdo elementos de
conquista e conferem simpatia as publicacdes, estimulando os seguidores a envolver-

se com a postagem e participar, seja curtindo, comentando ou compartilhando. Sem
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davida, a presenca desses elementos contribui para que a UFBA em Pauta seja a

fanpage com maior engajamento entre seus seguidores.

Outras fanpages que utilizam o recurso, em menor intensidade, sdo a EDUFBA
e Agenda UFBA. No caso da EDUFBA, o uso mais frequente do recurso poderia dar
um tom mais simpatico ao maior volume de posts que € produzido, entre as fanpages
estudadas e torna-la ainda mais relevante, estimulando mais engajamento entre seus
fds. As paginas da Agenda Arte e Cultura UFBA e a da TV UFBA também usam os
emojis de forma limitada, se fosse o contrario, poderia ter um envolvimento maior, ja
que seus conteldos falam mais diretamente ao publico jovem. Veja abaixo na Figura

10, quais s@o os emojis mais utilizados nas fanpages da UFBA.

Figura 10: Emojis mais frequentes nas fanpages UFBA

Emojis mais utilizados nas fanpages monitoradas

"

DR RPTT

Elaborado pela autora dessa pesquisa em dez/20138

5.2.9 - Comentéarios

Foram contabilizadas 693 ocorréncias nos espacos destinados aos comentarios,
todavia, as conversacodes registradas ndo podem ser classificadas como emisséo de
opinides nem discussdes de ideias no ambiente do Facebook que é visto por Barros
e Carreiro (2015) como “uma arena de discussdes de temas de relevancia publica e
espaco de varias deliberagbes e conversagfes argumentativas” com a participacao
de diferentes perfis individuais da esfera publica. Na maioria das vezes, as areas dos
comentarios séo usadas para marcacdes de outros contatos, chamando atencéo de
outros amigos de suas redes particulares para ler o post que pode ser de interesse

comum.

As escritas deixadas nos comentarios raramente apresentam teor politico ou

reivindicatorio, mas ha alguns registros de pedidos de informacgdes sobre os eventos
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e elogios em momentos de divulgacdo de acdes e eventos que impactam

positivamente & comunidade universitaria.

Os rastros desses conteudos, deixados nos comentérios e areas destinadas as
interacOes, ampliam o repertorio das informacdes que poderdo ser vistas por outros
usuarios da rede, principalmente daqueles que fizerem uma busca para saber mais
sobre a instituicdo. E assim, influenciar no processo de percepcdo da imagem
corporativa, ja que esta “é o resultado de uma rede coletiva de interacdo de
experiéncias, crencas e sentimentos”, segundo Bevis (1967), citado por Kunsch
(2009).

A fanpage que mais possui interacdes com dialogos € a UFBA em Pauta, devido
a quantidade de seguidores e publicacédo de temas que impactam diretamente na vida
das pessoas gue integram a comunidade universitaria. Quando se aplica a escala de
classificacdo dos comentarios em negativos, neutros e positivos, 97% deles

concentram-se entre positivos e neutros.

5.2.10 - Compartilhamentos

O mais alto nivel de engajamento nas redes sociais online se da quando os
usuérios se sentem instigados a compartilhar informag&o que foi publicada por uma
fanpage, em seu préprio perfil para o conhecimento de todos 0s seus contatos
pessoais. Essa dimenséo que é compreendida como grau de afetividade por Oliveira
e Paiva (2015), evidencia a identificacdo e o pertencimento, conforme a socialidade

pos-moderna, presente na sociologia de Maffesoli (OLIVEIRA e PAULA, 2015).

E 0 momento em que fas, identificados por Terra (2011) como “usuarios-midias”,
tornam-se o0s principais agentes de disseminagdo e consolidacdo da imagem
corporativa da instituicdo.  Acontece, na prética, o fenbmeno chamado de
terceirizacao da reputacédo de acordo com a professora Carolina Terra (2011), e que
deve ser visto com muita importancia e atencédo pelos gestores de contetudo das

paginas, pois podem trazer beneficios ou prejuizos a imagem.
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Esta acéo, que pode ser compreendida como identificacdo, confianca e lealdade
a organizacao, aconteceu 1.164 vezes, mediante a difusdo voluntaria de postagens
das fanpages pelos seguidores e a fanpage UFBA em Pauta contabilizou 916 vezes
manifestacbes de compartiihamento, no periodo monitorado com o maior

engajamento nesse nivel.

As tematicas que pautam os posts mais compartilhados estdo relacionadas a
informacdes sobre abertura de inscricdes para cursos, convocatorias para matriculas,
descobertas cientificas e inovacBes tecnoldgicas, resultantes das pesquisas
realizadas na Universidade. Além disso, sdo muito compartilhadas as noticias sobre
conquistas obtidas pelos estudantes, professores e servidores técnico-administrativos
da UFBA bem como a realizacao de atividades artisticas e culturais. As Figuras 11 e

12, trazem os posts com mais compartilhamentos no periodo focalizado no estudo:
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Figura 11: Post com contetudo que mais gerou compartilhamentos no periodo


https://tinyurl.com/y6bbwhnd
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Figura 12: Posts que geraram engajamento (curtidas e compartilhamentos).
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5.3 — A gestéo das fanpages

As respostas coletadas nas entrevistas semiestruturadas (roteiros no Apéndice
B) com os gestores das fanpages tiveram o objetivo de entender as rotinas produtivas
para atualizacdo das paginas analisadas e permitiram conhecer a operacionalizacdo
das estratégias utilizadas para a figuracdo nas redes sociais da Internet. Os
entrevistados ndo foram identificados por seus nomes, mas como os profissionais
responsaveis pelo cuidado de cada uma das respectivas paginas, pois foi necessario,
durante o processo de atribuicdo de caracteristicas especificas para a compreenséo

do contexto.

As paginas sao alimentadas por profissionais da area de comunicacao
(jornalistas e estudantes do curso de comunicacdo/jornalismo), em faixas etarias que
variam entre 20 e 60 anos e ocupam cargos que vao desde assessores a estagiarios

bolsistas, lotados em setores dedicados as atividades de comunicacdo, em suas
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respectivas unidades. As informacdes revelaram que a entrada na plataforma do
Facebook aconteceu em momentos variados, tendo a pagina da TV UFBA como
pioneira, em 2010; seguida pela EDUFBA em 2011, logo depois veio a da UFBA em
Pauta, em 2012. Em 2015, foi criada a fanpage da Agenda UFBA.

Os gestores revelaram que ndo houve preparacdo para o langcamento das
fanpages e tal auséncia de planejamento assinalou todos os casos de forma mais ou
menos acentuada. No primeiro momento, a principal preocupacao ‘“era ampliar a
divulgacao” e alguns até tinham receio dos humores que poderiam se manifestar na
plataforma, que € marcada pela participacdo”, contou o gestor da fanpage UFBA em

Pauta.

Para esta prevaleceu o critério das necessidades de divulgacao institucional da
assessoria de comunicacao da UFBA, j& que a fanpage UFBA em Pauta funciona
como mais “um canal oficial de divulgacdo das acbes administrativas, atividades
relacionadas a vida da comunidade universitaria, lancamento de editais e chamadas

publicas”, disse o gestor.

Em outros casos, a finalidade foi atender metas especificas, como informou o
assessor da pagina da TV UFBA:

O objetivo foi aumentar a visibilidade e ajudar na divulgacdo dos

videos produzidos pela TV UFBA, criar aproximag¢do com o publico-

espectador e para buscar fontes e sugestdes de pauta a fim de

contribuir com a divulgacdo das ag¢les institucionais da UFBA.
(Informagé&o obtida em entrevista via chat).

E a lacuna do planejamento pode ser atribuida a motivos como “a reducdo no
guadro de funcionarios que fez com que o plano acabasse ficando de lado”, segundo
informacdes do gestor da pagina da TV UFBA, pois esse setor especifico “conta com
uma equipe bastante reduzida, composta por apenas uma jornalista responsavel para

produzir e orientar toda a producdo de conteudo dos videos e midias sociais”.

A fanpage da Agenda UFBA foi criada sem nenhuma estratégia de comunicacéo,
mas com a funcdo de ser uma solugcdo tecnoldgica, pois “‘comecou com posts
automaticos, usando um algoritmo para publicacdo instantanea dos eventos que eram

postados entre as cinco posicdes de destaque do site da Agenda de Eventos da
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Universidade (www.agenda.ufba.br)”, revelou o gestor da pagina Agenda UFBA, na

entrevista realizada por aplicativo de comunicacéo instantanea.

A excecao que apontou para a existéncia de elementos de planejamento foi a
pagina da EDUFBA. Apesar do gestor da fanpage afirmar que “ndo houve uma
preparacao detalhada, mas sim uma conversa interna com a equipe de comunicagao,
na época do langcamento da pagina”, ele relatou que, a cada més, “programa-se o0 que
sera divulgado, focando dicas de leituras, baseadas nos lancamentos dos livros do

més e em datas comemorativas do calendario publicitario”.

5.3.1 - Rotinas e producdo dos conteudos das postagens

As rotinas produtivas ndo obedecem a um cronograma fixo e a quantidade de
publicacdes varia desde a realizacdo de “um post por semana de acordo com a
demanda e a disponibilidade de tempo”, conforme a pratica da TV UFBA, até “seguir

a dindmica cronoldgica para a publicacédo de eventos”, como no site da Agenda UFBA.

Na maioria dos casos, ndo sdo elaborados conteldos proprios para as fanpages
da Agenda UFBA, Agenda Arte e Cultura, EDUFBA, TV UFBA e UFBA em Pauta, em
qgue, predominantemente, “sao replicados links para os conteudos (matérias, notas e
videos) que estdo publicados em seus respectivos sites”. Os contetdos exclusivos,
apenas, estdo presentes na fanpage da Feira Agroecolégica UFBA, cuja
administracdo nao é feita por érgdo oficial da Universidade, mas por colaboradores

ligados ao projeto.

N&o ha um trabalho de elaboracéo de ilustracdes e cards especificos para o
Facebook pela maioria das paginas. No geral, usa-se imagens de dominio publico,
capturadas na Internet. A producdo mais elaborada desse tipo de material se d& para
as fanpages da TV UFBA, onde “as ilustragbes sao feitas pela estagiaria de design
com base nas informac¢cOes passadas pela jornalista, responsavel por produzir e
revisar o conteudo postado na fanpage” e na EDUFBA, na qual o “setor de

comunicacao produz os posts e o setor de design produz as imagens”.

Apesar de se colocarem como canais de divulgacdo do que € produzido na
universidade, os conteudos variam conforme a natureza da atividade das paginas e
vao desde “a ampliacdo da visibilidade de eventos realizados na Universidade”;

“divulgagdo das acgdes institucionais”; “veiculagao de matérias do interesse da
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comunidade universitaria”, “promoc¢ao de livros e dicas de leitura” até “postagens que
séo basicamente chamadas para os seguidores assistirem aos videos lancados pela

TV UFBA e um pouco dos bastidores das gravacoes”.

O recurso de galeria de fotos, presente em formato de albuns no Facebook, &
muito usado pelas paginas UFBA em Pauta — que publica imagens produzidas por
fotégrafos a partir da cobertura de eventos realizados na Universidade — e da Feira
Agroecoldgica UFBA que também reproduz uma variedade de imagens das atividades
realizadas semanalmente (sempre as sextas-feiras), nos estandes da feira, instalados

na area da Praca das Artes, no campus de Ondina.

5.3.2 — As fanpages e a imagem institucional da UFBA

A relacédo entre o conteudo que € publicado e a imagem da Universidade faz
parte dos cuidados dos gestores ao dar o tom das postagens, pois existe uma
“preocupacgédo em refletir e ndo ir de encontro aos valores da Universidade. E o gestor
da fanpage da EDUFBA, enfatiza que “ndo podemos esquecer que fazemos parte de
algo maior; tudo que divulgamos esta dentro dos ‘padrdes’ da UFBA” e o foco é
‘manter a sua imagem como instituicdo democratica, que acolhe e respeita a

diversidade e incentiva a valorizacao do tripé ensino, pesquisa e extensao”.

A medida que a fanpage da visibilidade aos eventos realizados na universidade
também colabora para a consolidacao da imagem institucional, pois divulga atividades
gue valorizam o conhecimento e a cultura e isso € positivo para uma instituicao de
ensino superior. “Se sdo publicados eventos que valorizam o conhecimento, isso é
positivo para a imagem da universidade”, segundo o gestor da pagina da Agenda
UFBA. “Nao é possivel assegurar uma mensuracao exata, é possivel afirmar que os
eventos divulgados no ambiente das fanpages sempre ganham mais visibilidade”,

considerou o gestor na entrevista.

A forma como o administrador da pagina interage com o publico também
influencia muito na construcdo da imagem institucional. “Temos pouca interagdo, mas
normalmente sdo reacdes positivas. Curtidas, compartiihamentos e comentarios
favoraveis ao conteudo dos posts”, assegurou o gestor da fanpage TV UFBA. E o

gestor da fanpage UFBA em Pauta contou que “o publico curte, compartilha e comenta
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as postagens, pedindo mais informacdes sobre as atividades e, principalmente,
marcando seus amigos, indicando-os para ver as atividades publicadas”.

Quanto as métricas, o administrador da EDUFBA informou que “basta um dia e
ja alcancamos uma elevada quantidade de usuarios”. E no ambito da fanpage UFBA
em Pauta, o responsavel destacou que “as interagdes mais significativas acontecem
mediante o compartiihamento dos conteudos que refletem aspectos positivos da
Universidade como premiacdes e conquistas dos membros da comunidade

universitaria”. (Informacéo obtida em entrevista via chat).

Em nenhuma das paginas existe a publicacdo de uma “Carta de Regras da
Casa”, para normatizar a conduta dos usuarios no ambiente das fanpages, por isso
nao ha um procedimento padrao para respostas. “Retornos sdo dados, hormalmente,
em menos de 24 horas, quando ha questionamentos sobre mais informacdes (datas,
horério, locais, e-mails, url e etc)”, disse o gestor da fanpage UFBA em Pauta. Para
comentarios com congratulacfes e elogios, a resposta dada pelo administrador da

pagina da TV UFBA é uma “curtida”, o que acontece com frequéncia na pagina.

Diante de comentérios depreciativos ou desrespeitosos, alguns gestores optam
por ndo responder, mas quando a ofensa fica mais grave, os administradores da
fanpage UFBA em Pauta e da Agenda UFBA, seguem um

Protocolo preventivo que consiste em tirar um print do comentario e
fazer uma busca por informacdes do perfil do agressor, a fim de
encaminhar os arquivos digitais para conhecimento dos setores

administrativos da Universidade, para que tomem as medidas
cabiveis. (Informag&o obtida em entrevista via chat).

54 - A imagem da Universidade segundo os gestores da comunicacao

organizacional

A imagem institucional, “essa nocéo interna do que os outros pensam que €&
construido como resultado da interacao que existe diariamente entre agentes internos
e externalidades”, segundo Hamilton e Patvardhan (2014), citados por Pujol-Cols e
Foutel (2018), na concepcao da totalidade dos assessores entrevistados -—
profissionais responsaveis pelo gerenciamento das ag¢les realizadas pela
comunicacao institucional, assessoria de comunicacdo e divulgacdo cientifica da

UFBA — foi apreendida por essa analise com base no parametro tematico que definiu
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as categorias e subcategorias, a partir das ideias presentes no contetdo dos
depoimentos.

Esse momento que, segundo Moraes (1999), “é uma das etapas mais criativas
da andlise de conteudo, pois tem o objetivo basico de produzir uma reducao dos dados
de uma comunicacao, o que, em geral, exigirh um ndmero reduzido de categorias”,
observou critérios baseados no sentido impregnado nas falas ou palavras mais
frequentes dos entrevistados, a fim de compreender como selecionam as a¢des que

fomentarédo a imagem da universidade.

A pesquisa, que entrevistou a todos o0s gestores da comunicagao organizacional
pessoalmente, identificou conceitos relacionados a imagem institucional que séo
concebidos para a Universidade. As trés areas que nomeiam as categorias
deliberadas, representam as trés dimensdes de atuacdo da UFBA e podem ser

compreendidas do seguinte modo:

a) Conhecimento — compreende o ambito da vivéncia relacionada a realizagcéo de
pesquisas cientificas, projetos de inovacdo e aplicacBes tecnolOgicas. Tais
conhecimentos podem ser acomodados nas subcategorias: “ciéncias”, focada nos
estudos e procedimentos cientificos e “informacdes” que revela os resultados

dessas pesquisas;

b) Eventos — envolve as atividades e performances artisticas que despertam os
animos e admiracdo da comunidade universitaria e atraem pessoas da sociedade
para os campi. Esta subdividida nas subcategorias das “artes”, area em que a
universidade tem varias unidades e corpos técnicos especializados e “eventos”,
onde os individuos participam dos debates, discussdes e atividades que promovem

0 convivio e a aproximacgao entre as pessoas;

c) Comunicacdo — abrange a circulacdo dos fluxos de informacdes, os
relacionamentos entre 0s sujeitos e os afetos em torno deles. Tais aspectos do
convivio, que foram captados nos contelddos coletados e agrupados nas
subcategorias “afetos” para expressar os sentimentos manifestados pelos diversos

publicos e “envolvimento” as atitudes que as divulgagdes despertam.

O Quadro 09 apresenta a organizacdo dos conteudos em cada uma das

categorias que foram concebidas para classificacdo do contetdo das entrevistas:
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Conhecimento Eventos Comunicacéao
Ciéncias Informa- Eventos Artes Afetos Envolvi-
céao Mento
Agenda Pesquiga, Congrgssqs, Congrgssqs, Exposjgﬁes, Enj:o_ntros, D'ebatesi,
UFBA conheciment | conferéncias, | conferéncias | espetaculos, prémios, discussoes,
0, projetos, Foruns, , féruns, performance, | conquistas, mesas
apresentacd | Debates, Atos, concertos, rankings, redondas,
es Discussoes, Discussoes, musica medalhas,
Colbquios sessao de classica condecoracdes,
FAN autografos”, titulos
PA EDUFBA | Lancamento | Festival de Festival de “Dia da “Livro do més”, Sesséo de
GES s, livros, livros e livros e musica”, profissional do autografos,
e-books, autores”, autores, “Dia do dia, “conversa
obras lancamentos | Teatro” Escritor do com o
més” autor”
0] TV UFBA | Conteldo, Congressos, Congressos, | Exposicdes, prémios, Debates,
audiovisual, conferéncias, | conferéncias | espetaculos, conquistas, discussoes,
Fl documentari | foruns, , féruns, performances | rankings, mesas,
Cl o, sesséo de sesséo de concertos. medalhas, redondas,
AlS autografos autégrafos, condecoragfes, | bastidores
titulos, de gravagao
UFBA em d_ivulgz_a(;éo Congressos, Congressos, Expos{i(;ﬁes, Prémi(_)s, Debates,
Pauta C|ent|f_|ca, conferéncias, | conferéncias | espetaculos, conqwstas, discussoes,
matérias, féruns, , Foruns, performances | rankings, mesas
transmissao concertos, medalhas, redondas,
de imagens condecoracdes,
titulos,
convocagoes
Producéo, Congressos, Congressos, | Exceléncia, reconhecimento | carater
pesquisa, conferéncias, | conferéncias | qualidade, importancia, inclusivo,
fontes, Foruns, , Foruns, cultura, subvalorizagdo, | rankings,
CO Ascom especialistas | sessao de sessao de desconstrugao,
, autografos, autégrafos, ataques,
UM queixas,
NI reclamacdes,
Comuni- Exceléncia, Contatos, Contatos Exceléncia, Reconheciment | Engaja-
CA cacdo qualidade, gualidade, o] mento,
CAO ¢ cultura importancia, compro-
) subvalorizagéo, | misso,
Institu- desconstrucdo, | identifica-
OR cional ataques, céo,
conjuntura, dialogo
GA politica,
NI desentendi-
mento
ZA Divulga- Estudos e Seminérios, Seminarios, potencial Reconheciment | Falta de
ClO 30 realizacbes politica e politica e artistico, o] conheci-
. do corpo comunicagdo | comunicagd | capacidade importancia, mento da
NAL | cientifica | gcnico- 0 de criagéo, subvalorizagdo, | comunida-
cientifico. desconstrucgéo, de interna,
ataques, negociagao
humores,

Com base na categorizagéo delineada no Quadro 09, foi possivel deduzir que,

assim como a Universidade Federal da Bahia, esta firmada sobre o tripé ensino—

pesquisa—extensdo, como consta em seu PDI/2018-2022, a concepcédo do trabalho

de comunicacédo para a consolidacédo de sua imagem, também sustenta-se sobre um

tripé conceitual: conhecimento—eventos—comunicacéo. Tal percepcao fortaleceu-se
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quando se verificou a constancia e for¢ca desses trés vocabulos no contetdo das
entrevistas com os gestores da comunicacao organizacional da UFBA.

A partir da ferramenta de analise de dados qualitativos NVivoPlus, elas se
mostraram girando em torno do termo “universidade”, ao mesmo tempo que da-lhe
sustentacdo. O software contabilizou a presenca da palavra “conhecimento” 187
vezes; “eventos”, 153 e “comunicagao”, 132 vezes, dando suporte a “universidade”
que se faz presente por 164 vezes. Logo depois, constatamos a frequéncia das
palavras “UFBA” (81 vezes) e “imagem” (com 41). A representacdo simbdlica das

ocorréncias pode ser vista na nuvem de palavras registrada na Figura 13.

Figura 13: Palavras mais frequentes no conteudo das falas dos gestores da
comunicacao organizacional da UFBA

Elabcradc pela autora dess=a pesquiza em dez/2218

5.4.1 - Percepc¢édo daimagem da UFBA pelos gestores da comunicacao

Apesar dos assessores perceberem a “perda de uma aura” que foi atribuida ao
longo dos anos a entidade da universidade publica federal, no geral, os assessores
da comunicacao organizacional veem como positiva a atual imagem da Universidade.

Segundo o Assessor A2:
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A UFBA é vista como um lugar de producdo de conhecimento, uma
instituicAo com preocupac¢des centrais quanto a sua democracia, ao
carater inclusivo da instituicdo e pela qualidade de sua formacao tanto
nos cursos de graduacdo quanto na formacdo de cidaddos para a
sociedade. (Informacao oral, obtida via entrevista presencial).

Em relagdo a sociedade baiana — especialmente a cidade de Salvador, onde a
UFBA esta localizada — o Assessor Al, disse durante a entrevista presencial que vé
“até hoje, o reconhecimento de uma boa imagem e da importancia da instituicao,
devido a sua histdria e atuacdo como a primeira universidade criada no Estado”. O

Assessor A3, considerou que:

A imagem da UFBA estd aguém do que a universidade de fato realiza
e isso estad mais agravado, nesse momento, em que ha uma tentativa
da grande midia de subvalorizar tudo que é publico e a Universidade
Federal da Bahia € uma instituicao publica. (Informacéo oral, obtida
via entrevista presencial).

O Assessor A2 acha que:

Faz parte da desconstrucdo da imagem das instituicbes publicas, os
ataques mais ou menos sistematicos e gratuitos que as universidades
recebem de parte da midia e me preocupa a visdo que determinados
veiculos da imprensa disseminam da UFBA.

Mas todos eles apontam os rankings como importantes para a visao externa que
se tem da universidade e um “indicador de algo que serve a defesa de sua existéncia”.

Como exemplificou o Assessor Al:

A UFBA conseguiu trabalhar direitinho o preenchimento dos critérios,
no The Higher Education (THE), e isso contribuiu para que figure entre
a décima e a vigésima mais bem colocadas do pais e da América
Latina posicdo. A UFBA também tem uma boa imagem juntos aos
seus pares, considerando as repercussfes nos encontros de
assessores e dirigentes de IFES. (Informacdo oral, obtida via
entrevista presencial).

5.4.2 - A¢Oes realizadas para promocéao da imagem da UFBA:

Em relacdo a promocédo da imagem da universidade, o Assessor A2, acha que

A ideia trabalhada e que deve ser mostrada € de que essa é uma
universidade que cuida de sua comunidade, que esta atenta a sua
seguranga, que tem um engajamento com as pautas mais inclusivas e
avancadas da sociedade e um compromisso com a producdo do
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conhecimento e realiza eventos de exceléncia e qualidade.
(Informacéo oral, obtida via entrevista presencial).

O mesmo profissional, defende ainda que

A UFBA como uma universidade singular e sua singularidade esta
ligada a sua origem focada no peso da arte e cultura, em sua
constituicdo. N&o se trata de uma tradicdo, mas o conhecimento de
uma antevisao do fundador Edgar Santos, ainda na década de 1940,
mas que ele conseguiu reconhecer a forca cultural de multiplas razoes,
multiplas origens, multiplas raizes que a cidade de Salvador e o estado
da Bahia tém. Se trata de entender como essa coisa esta na origem,
tem eventos carater absolutamente contemporaneo e distinto pela sua
forca. Nao é que as outras universidades ndo deem importancia a isso,
mas que o cultivo das manifestagcbes da cultura na UFBA é algo
absolutamente contemporaneo e essa universidade precisa manter
como uma questao da esséncia da natureza e do carater da instituicdo
e fundamental para a manutengéo de sua imagem. (Informagéo oral,
obtida via entrevista presencial).

As estratégias para tal posicionamento sdo os “objetos proprios da
comunicagao”, conforme o Assessor A3:

A aproximagdo da imprensa, realizacdo de congressos, palestras e
sessdes de debates; apresentacdo de um noticiario positivo criativo,
criador, inovador e etc que obriga abrir espaco para a sociedade saber
gue a universidade é um lugar onde se cria valor, conhecimento,
solugbes importantes, desenvolvimento social e etc... (Informag&o

oral, obtida via entrevista presencial).

Além disso, para 0 mesmo Assessor A3, € preciso

Mostrar mais o potencial artistico que temos, por exemplo, a Escola
de Muasica da UFBA, que tem um corpo técnico que faz e executa
musica de qualidade e ainda com o0 espaco gratuito para
apresentagdes. Entdo podemos nos focar numa maior divulgagéo dos
eventos realizados pela Orquestra Sinfénica e Madrigal da UFBA.
(Informacgéo oral, obtida via entrevista presencial).

5.4.3 - Os eventos e aimagem na comunidade universitaria

Atividades como debates, discussfes, seminarios, Cursos € congressos
estiveram entre as palavras mais recorrentes na analise do conteudo. Por sua vez, os
assessores entendem que as acdes representadas por essas palavras contribuem
para estreitar os lagos entre os membros da comunidade interna da universidade e

também para dar maior visibilidade a sociedade, das atividades realizadas pela UFBA.
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Chega-se num ponto em que se comprova que “a for¢a da influéncia do discurso
é fundamental para direcionar e convencer a fim de que o objetivo pretendido seja
alcancado”, segundo Gomes, Santos e Rodriguez (2012). Certamente que essa
amplitude permite um maior conhecimento da universidade, pois num mesmo espaco
académico acontecem exposi¢cao de atividades diversas nas areas de pesquisa, pos-
graduacéo, extensao, ensino e etc... Sobre esse aspecto, 0 Assessor A3 destaca

que

Nesse sentido, o Congresso da UFBA — evento realizado anualmente,
cuja primeira edicdo foi em 2016 para comemorar os 70 anos da
instituicho com atividades em formato de mesas-redondas,
performances artisticas — assumiu um papel extremamente relevante.
(Informacgéo oral, obtida via entrevista presencial).

Ainda assim, ndo se sabe com certeza, qual € a configuracdo da percepcao da
imagem da Universidade, como afirmou o Assessor A2:

N&o saberia dizer qual a imagem da UFBA para sua comunidade
interna e precisaria de mais tempo e uma pesquisa especifica para
dizer qual o sentimento que os professores, estudantes e servidores
técnico-administrativos da UFBA tém em relacdo a UFBA.
(Informagéo oral, obtida via entrevista presencial).

Jé o0 Assessor A3, acredita que:

Houve ganhos positivos para a imagem da UFBA, nos ultimos anos,
mas ainda é preciso ganhar mais e para que isso aconteca, €
necessario ter um conhecimento interno maior da universidade, pois
para comunicar melhor tem que se conhecer mais os membros da

Universidade. (Informacéo oral, obtida via entrevista presencial).

5.4.4 - Aimagem e multidiversidade de canais

Os assessores ndo veem a existéncia de multiplos canais de redes sociais como

algo ruim, como afirmo o Assessor A2:

A universidade é mesmo esse ambiente diverso e onde ha que se
acolher a diversidade, o espirito democréatico, a multiplicidade de
visbes, reflexdes, as muitas posicdes. E proprio da democracia,
embora nem todos sejam representativos da comunidade da UFBA.
(Informacgéo oral, obtida via entrevista presencial).
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Entretanto, o Assessor A1 reconhece que “‘muitos tém utilizado de forma

maldosa o nome UFBA, até para agredir a propria instituicao”. Segundo ele:

As vezes, os membros da comunidade UFBA se apegam muito a
alguns aspectos negativos e circunstanciais e isso, de certa forma, se
reflete na comunidade externa. Muitas vezes, 0s problemas da
Universidade séo externalizados por um estudante ou professor que,
antes de tratar o ocorrido com as instancias internas, eles publicam
em suas redes sociais pessoais. E em pouco tempo, as informacdes
chegam as redac¢des dos veiculos de imprensa, entdo, seus jornalistas
procuram a Assessoria de Comunicacdo para esclarecimentos.
(Informacgéo oral, obtida via entrevista presencial).

Todavia, eles desconhecem quais seriam as formas de conter “tal abuso” e as
medidas que poderiam ser tomadas para tanto. Eles também acreditam que a
atividade nesses ambientes certamente reflete na imagem da Universidade. “Se bem
ou mal, depende das disposi¢cdes de humor em relacdo a universidade a cada
momento”, afirma o Assessor A2. Todos os assessores defendem que nao haja uma
tentativa de controle e sim, um cuidado maior com a imagem da Universidade e que
as informacdes estejam de uma maneira mais ordenada, como ele mesmo afirma:

Eu tenho a impressdo de que tentar regular isso seria uma ‘briga
perdida’, pois significa uma forma de identificagdo deles e eu nao
chego a achar negativo, pois se eu me identifico, mesmo que seja para
criticar a instituicdo e eu uso a sigla da institui¢cdo, eu estou, de algum
modo, atribuindo valor para isso. Pode ser um valor invertido, em
determinados momentos, mas é uma atribuicao de valor. (Informacgéo
oral, obtida via entrevista presencial).

5.4.5 — Uma politica de comunicac¢do para a UFBA

Seguindo a tendéncia das IFES brasileiras de formatar uma politica de
comunicacdo — o documento ja esta disponivel em sites de instituicbes de Santa
Catarina, Santa Maria, Vigosa, Cariri, Rio Grande do Sul, Rio Grande do Norte, Sul da
Bahia, Tocantins e Tecnologica do Parana — o conjunto de assessores da
comunicacao organizacional da UFBA acredita que também sera possivel aprovar as
diretrizes de uma Politica de Comunicacdo para a Universidade. Entretanto, o
Assessor A2 vislumbra que:

Isso serd feito futuramente com muito esforgo, muita conversa e
negociacdo com os varios agentes da Universidade, mas ndo dara
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para fazer “baixando decreto pois ndo funcionara!” (Informagéo oral,
obtida via entrevista presencial).

No momento, ndo ha diretrizes de comunicacdo delineadas, mas ha o
entendimento da necessidade delas, “estamos em tempo de criacdo”, revelou o
Assessor A2. Eles reconhecem que “estao trabalhando para construi-las no cotidiano
e ao mesmo tempo elaborar, de forma mais pensada, por onde deve ir 0 processo de

fazer uma comunicacdo bem estruturada para uma universidade do porte da UFBA”.

Eles também enxergam “o futuro como uma grande incégnita, se formos olhar
simplesmente para a conjuntura politica”, mas apontam para 0 planejamento
quinquenal (PDI), onde foram estabelecidas metas para a comunicagao e que “pode
nortear varias agoes de comunicacao”, disse o Assessor Al. Entre os destaques para
o trabalho na area de comunicacao, eles apontam que a capacidade de criacédo e de
conhecimento da universidade requer uma estrutura de comunicagéo maior, para dar
0 suporte necessario. O Assessor A3 anuncia que:

Ha a proposta de estabelecer uma estrutura mais robusta para a
comunicacdo na universidade. Quem sabe sairemos do cenério de
uma assessoria para uma superintendéncia de comunicacgéo.
(Informacgéo oral, obtida via entrevista presencial).

Quanto ao estabelecimento de regras para padronizar as acdes de
comunicacao, eles temem que possam inibir aspectos positivos como a liberdade e
criatividade. Como disse 0 mesmo Assessor A3:

Temos que ter cuidado com o que vamos limitar, pois podera impedir
a expressao e a universidade é um lugar de livre expressao, mesmo
gue isso pareca a causa para uma espécie de tumulto. Se perdermos
isso, perderemos a esséncia da universidade. Mas também tém o
entendimento de que as regras se estabelecem na prética e isso nédo
anula uma politica de comunicacdo. (Informagdo oral, obtida via
entrevista presencial).

E o Assessor A2 ratificou: “tal tentativa torna ainda mais importante a existéncia

de uma politica de comunicagao”.
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5.4.6- Instrumento orientador de condutas para a figuracdo nas redes sociais

Todos os assessores concordaram com a elaboragdo de um instrumento para
orientacdo de publicagbes nas redes sociais. “Seria uma coisa importantissima! Um
trabalho fundamental para os proximos anos”, concordou o Assessor Al e o Assessor
A2 acrescentou que “se for da estrutura oficial e bastante flexivel, acho que sera um

bom instrumento. Se for muito restritivo acho perigosamente autoritario”.

“‘Deve valer somente para as assessorias de comunicacao das varias unidades
e ndo para grupos espontaneos da UFBA”, alertou o Assessor A2. “Tem que ter um
pensamento geral unificado, mas respeitar as singularidades. Entender que a
Universidade é instituicdo que comporta um monte de diversidades; um organismo

extremamente complexo. Ai, sera legal!”, concluiu o Assessor 3.

5.5 - As fanpages e a comunicacao organizacional da UFBA

As influéncias, relacdes e abrangéncia entre as diferentes esferas da
comunicacado organizacional da UFBA, seus veiculos de comunicacao e a influéncia

de suas fanpages nesses ambientes estdo delineados na Figura 14, a seqguir:
Figura 14: A comunicacao organizacional e as fanpages estudadas
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Percebeu-se que a area da comunicacdo da UFBA destaca as esferas da
comunicacao institucional, concentrada nas atividades voltadas aos relacionamentos
institucionais que permeiam o Gabinete da Reitoria; as acdes da assessoria de
comunicacdo que realizar producdo de conteudo para os diversos veiculos de
comunicacdo e assessoria de imprensa, além da divulgacgéo cientifica que se dedica
a disseminacéo da producdo do conhecimento e pesquisas realizadas na instituicao.
Ao mesmo tempo, observa-se que as trés areas compartilham atividades e também

os veiculos de comunicacgao para objetivos comuns e especificos.

Do mesmo modo, as redes sociais e, especificamente, as fanpages estudadas
também estdo agrupadas nessas areas especificas ou em suas interseccoes,
segundo o modo como disseminam seu contedudo e procedem em suas rotinas
produtivas. Levando em conta o teor dos contetidos publicados, as fanpages geridas
pelos 6rgaos oficiais — Agenda UFBA, EDUFBA, TV UFBA e UFBA em Pauta — estdo
simultaneamente ligadas aos objetivos das trés esferas da comunicacéo
organizacional da Universidade, servindo aos seus propositos e reforcando a imagem
institucional. As paginas extraoficiais, ou pertencentes a projetos independentes —
Agenda Arte e Cultura UFBA e Feira Agroecoldgica UFBA — servem apenas aos seus
proprios objetivos especificos de divulgacao das atividades realizadas em suas areas
de atuacao e publicos segmentados.

Apesar da fanpage UFBA em Pauta ser a mais seguida e mais relevante, pois é
gerenciada pela Assessoria de Comunicacdo e muitas vezes, assume a funcéo de
porta-voz do discurso institucional da administracdo da Universidade, ndo € a que
mais produz contetdo. O volume de seus posts concentra-se em replicar link para
matérias publicadas em diversos sites da instituicAo e nunca material produzido
exclusivamente para o ambiente como faz a pagina da EDUFBA. Apesar de ambas
serem as mais seguidas, nenhuma das duas possui 0 maior potencial de

engajamento.

Essa aptidao € natural da fanpage da TV UFBA, pois veicula videos nativos, que
tem a maior taxa de alcance por post e potencial para engajamento, entretanto,
esbarra na falta de atualizacdo semanal, evidenciada pela média diaria de posts
publicados de 0,4 — abaixo de 1,0 (um ponto) — 0 que nao permite que tenha a maior

guantidade de pessoas interagindo no interior da pagina.
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5.6- Triangulacdo dos dados e técnicas

Uma evidéncia que foi triangulada é mais confiavel.

(Robert E. Stake, 2011)

A realizacdo de uma triangulacéo de dados tem o objetivo de validar o modelo
metodologico adotado que foi o dos Mixed Methods (métodos mistos, combinado as
abordagens da Netnografia e Andlise de Redes Sociais) para a coleta e analise de
dados. De acordo com ZAPPELLINI e FEUERSCHUTTE (2015), em casos nos quais
se desenvolveram uma investigacao qualitativa e exploratdria € indicada triangulacéo
de evidéncias, combinando os diferentes métodos de coletas de dados, diferentes
perspectivas tedricas e diferentes momentos no tempo para consolidar as conclusdes
sobre o tema estudado, de acordo com Denzim (2005), citado por Zappellini e
Feuerschutte (2015).

O estudo adotou a triangulacédo dos dados obtidos como “mecanismo que auxilia
na construgcdo do conhecimento”. Para Stake (2011, p.47), citado por Zappellini e
Feuerschitte (2015), é preciso triangular dados para aumentar a “certeza de que
interpretamos corretamente, como as coisas funcionam”. Foi mencionado também o
uso da observacdo enguanto técnica de coleta de dados durante a realizacdo das
entrevistas, ou seja, ndo foi um método adotado independentemente do outro
procedimento. De acordo com os autores, os dados foram analisados
interpretativamente por meio da triangulagdo das evidéncias colhidas, conforme

mostra a Figura 15, a sequir:
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Figura 15: Triangulacao das evidéncias dos dados sobre aimagem da UFBA
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No caso desta pesquisa, recorreu-se a triangulacdo dos dados, a partir da
analise das informacgdes obtidas na coleta de dados que se valeu da combinacéo de
dois métodos (CRESWELL, 2014), a Netnografia (TURPO GEBERA, 2008) e a
Andlise de Redes Sociais Online (RECUERO, 2017). Os métodos se
complementaram e revelaram as triades conceituais que funcionam como bases de
sustentacao da producdo de contetdo e dos processos de elaboracdo de acdes da
comunicacao organizacional para o trabalho de consolidagéo da imagem institucional
da Universidade Federal da Bahia.

Como o tripé Ensino-Pesquisa-Extensédo estda expressamente delineado no
estatuto e documentos oficiais que déo sustentacdo a existéncia da Universidade, tal

relacao triplice também se reflete nas demais areas estudadas.

Na primeira fase, realizou-se a coleta de dados das atividades realizadas nas
midias sociais com 0 monitoramento das seis fanpages mais relevantes da UFBA, a
fim de conhecer as métricas e detectar padrdes, mediante a observagdo das variaveis
estabelecidas para a compreensao das rotinas de atualizacdo das paginas. Mas o
processo de entendimento s6 foi completado com a realizacdo de entrevistas
semiestruturadas com os gestores de conteudo das fanpages, usando ferramenta da

prépria da Internet, como reza a etnografia online.
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A juncdo dos resultados quantitativos e qualitativos dessa etapa levou a segunda
triade, composta por trés aspectos: eventos-envolvimentos-compartilhamento. Ou
seja, a divulgacéao dos eventos académicos acontece com o objetivo de promover o
envolvimento dos seguidores das fanpages e gerar engajamento, na forma de
compartilhamento de conteudos (RECUERO, 2015), o que influencia diretamente na
configuracéo da percep¢do da imagem pelos diversos publicos que sdo impactados

pela atual ambiéncia da comunicacao digital (TERRA, 2011).

A segunda fase da investigacdo concentrou-se na busca por conhecer as
intencdes que norteiam a elaboracdo de agOes para a atuagdo da comunicacao
organizacional. Valendo-se da técnica da entrevista semiestruturada com encontros
presenciais, foi entrevistada a totalidade dos sujeitos que tém essa atribuicdo na
UFBA. Apoés a realizacdo da andlise do contetudo das falas coletadas, foi possivel
categorizar os motivos que movem a comunicagdo organizacional da UFBA, na triade
Conhecimento-Eventos-Comunicacdo, a fim de promover e consolidar a imagem
institucional (BUENO, 2009) da UFBA no atual estagio da comunicacao digital
(CORREA, 2009).
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6- CONSIDERACOES FINAIS
6.1- Conclusbes

Como uma pesquisa empreendida com o objetivo de conhecer aspectos
inerentes a figuracdo em canais de redes sociais online e suas aproximacgdes e
distanciamentos da imagem institucional, concebida pela gestdo da comunicacéo
organizacional da Universidade Federal da Bahia, foi possivel identificar elementos,
caracteristicas e peculiaridades, a partir da analise de seis fanpages da plataforma do
Facebook, identificadas com a sigla UFBA. Também, foi possivel compreender que
as interacdes — producdo, publicacdo e compartiihamento de contetdo — realizadas

nas redes sociais online refletem e repercutem na imagem da Universidade.

Ao término das anadlises, verificou-se que ha mais aproximacbes do que
distanciamentos entre a imagem esbocada, mediante as interacGes realizadas nos
ambientes das plataformas de midias sociais da Internet e a imagem institucional, que
€ delineada a partir das ac¢bGes coordenadas pelos gestores da comunicacao
organizacional para a instituicdo. Tal conclusdo péde ser mensurada levando em
conta que a UFBA, sustenta-se desde a sua fundacéo, sobre o tripé ensino-pesquisa-
extensdo e para levar adiante sua missdo enquanto instituicdo educacional, realiza
esforcos para a manutencdo de uma imagem organizacional, que gira em torno de
acOes de comunicagcdo capazes de evidenciar sua vocacao pela divulgacdo de

conhecimento e realizacdo de eventos académicos.

A mesma tendéncia foi percebida ao longo do estudo das variaveis quantitativas
(métricas e padrdes) que foram reveladas a partir do monitoramento e as informacdes
qualitativas coletadas através das entrevistas com 0s gestores de conteudo das
paginas. A preocupacdo com elementos como o padrdo da linguagem utilizada,
selecdo de temas e cuidado com fotos e ilustracdes revela que ha um trabalho
intencional visando a manutencdo da boa imagem da Universidade. As rotinas
produtivas também seguem praticas voltadas a publicacdo de novidades e temas
capazes de despertar o interesse da comunidade universitaria, visando o engajamento

desse publico.

A investigacao do volume de dados coletados das seis fanpages, escolhidas
como O corpus da pesquisa apontou que o conteuddo publicado esta

predominantemente relacionado a divulgacdo do conhecimento e aos eventos
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realizados em torno dos debates académicos e atividades artisticas mantidas
historicamente na instituicdo desde sua criagdo. Por sua vez, o fomento desses
acontecimentos gera o envolvimento dos fas presentes nas fanpages que se engajam
e propagam as informacgdes publicadas para suas redes pessoais. Assim, percebeu-
se gue as fanpages estdo norteadas pela triplice abrangéncia: eventos—

envolvimentos—compartilhamentos.

Embora haja um volume de atividades registrado no ambiente das fanpages, a
intensa conversacao entre os atores nao é ponto de destaque e distancia-se da hocao
de que o ambiente do Facebook é uma “arena de discussdes” de temas de relevancia
publica, conforme atestam as conclusdes de Barros e Carreiro (2015), no artigo A
discusséo publica e as redes sociais online: o comentario de noticias no Facebook,
em que sao apresentadas e delineadas varias deliberacbes e conversacfes
argumentativas, elaboradas mediante a participacdo de diferentes perfis individuais
da esfera publica.

Se a conversacgdo ndo € o ponto dominante no ambiente das fanpages mais
relevantes da UFBA que foram analisadas, as manifestaces nas dimensdes do
‘curtir’ e “compartilhar’ (RECUERO, 2009) se destacam, principalmente nas
postagens que trazem informacdes sobre as realizagdes da Universidade nas areas
das artes, ciéncia e do conhecimento. Em mais de 90% dos casos, 0s comentarios
nao trazem discussdes, debates ou expressdo de pensamentos, mas a pratica de
marcar 0s amigos para que se informem sobre a realizacdo dos eventos que estao
publicados nos posts. Mais uma vez, a interacdo se da mediante a identificacdo e
compartilhamento de temas de interesses em comum, como acontece nos grupos de
usuarios online ou nas tribos urbanas, cuja sociabilidade se da pelas preferéncias

identitarias, segundo Maffesoli (2007).

As reagbes que levam ao compartihamento — grau mais elevado do
engajamento, conforme Recuero (2016) — estdo mais ligadas ao impacto e relevancia
das publicagbes que apontam para a imagem da Universidade, calcada nos conceitos
eleitos como objetos de sua vocacéo, ainda a época de sua fundacao: ciéncia, arte e
cultura. O mesmo tripé também esta presente nos conteudos referentes as acdes que
buscam promover a imagem institucional. Desse modo, 0s posts que causam mais

impactos e mobilizam os seguidores das fanpages a acédo e reacdo, mediante o
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“curtir”, “comentar” e “compartilhar” sdo os que revelam a “vocagcdo” da UFBA em

propagar a ciéncia, as artes e o conhecimento.

Ao confrontar o extrato das praticas e interacdes realizadas nas redes sociais
comparadas com a concep¢do da imagem institucional pelos gestores da
comunicacdo organizacional, concluiu-se que conceitos semelhantes norteiam a
figuracdo nas redes sociais. Também foi possivel verificar pontos que podem ser
melhorados para reduzir os distanciamentos entre ambos e assim apresentar um
instrumento sugestivo para orientar a figuracdo nas redes sociais e influenciar

positivamente a imagem institucional da Universidade Federal da Bahia.

6.2 - Limitacdes da pesquisa e sugestdo de estudos futuros

A pesquisa poderia ter se beneficiado de informacdes referentes a imagem da
universidade, a partir da percepcéo de sua comunidade. Entretanto, a inexisténcia de
elementos de mensuracao da imagem interna da UFBA, néo inviabilizou o trabalho,
pois o foco principal foi conhecer a imagem a partir das interacdes nas redes sociais

online.

Empreender um estudo sobre o tema — imagem pela comunidade interna —
demandaria a realizagdo de um amplo trabalho de campo, evolvendo amostras dos
varios segmentos, diversas técnicas e interpretacdo estatistica, o que fugiria do
escopo proposto para essa pesquisa. Além disso, devido a questdes logisticas e
cronoldgicas — férias semestrais — nao foi possivel ouvir todos os pro-reitores sobre

seu trabalho em relagdo a imagem da UFBA.

Todas essas limitacdes reunem elementos que poderao ser considerados para
a proposta de um estudo futuro sobre a percepc¢éo da imagem da universidade, a partir
de seus publicos internos, descolada de outras teméaticas e do ambiente das redes

sociais da internet.
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7—- PROPOSTA DE INSTRUMENTO DE INTERVENCAO ORGANIZACIONAL

Seguindo o Manual de Orientacdes para Atuacdo em Redes Sociais, publicado
pela Secretaria de Comunicacdo do Palacio do Planalto (SECOM, 2014), para 0s
orgdos da administracdo publica, as rotinas relacionadas as postagens de uma
universidade precisam levar em conta que 0s canais de uma instituicdo de ensino
superior devem ser informativos com simplicidade, sem cair nas armadilhas da

complexidade explicativa.

Baseado nesse Manual, este instrumento sugestivo oferece algumas
orientacbes — embasadas pelas conclusbes obtidas a partir das observacgbes e
analises realizadas por essa pesquisa — para auxiliar a figuracéo e rotina de criacédo
de conteudos para o ambiente das midias sociais de canais que apresentem o nome
da UFBA em sua nomenclatura, visando a manutencao de uma imagem positiva da

Universidade.

A ferramenta é uma tentativa de incentivar o posicionamento positivo dos varios
canais de redes sociais aproximando-se para o ideal de imagem pretendida pela
comunicacdo organizacional para a instituicdo. Além disso, busca corrigir os
afastamentos detectados por esse estudo, mediante a adocdo de praticas mais

positivas e atrativas ao publico que se deseja engajar.

Orientacfes para figuracado de canais da UFBA nas Midias Sociais

Elemento Indicagéo

Projeto editorial Nortear a figuracdo do canal de rede social levando em
conta a concepcdo de uma universidade que esta
calcada sobre o tripé do ensino-pesquisa-extensao e
projeta sua imagem na sociedade, mediante a
comunicacdo de suas descobertas cientificas e

realizacdo de eventos académicos.

Carta de Regras da Disponibilizar uma “carta” num espaco fixo, para que
Casa todos os fas/seguidores/usuarios figuem cientes sobre o

gque é ou nao permitido no interior do ambiente, bem
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como, as possiveis sanc¢des para quem infringir tais

regras.

Planejamento

Adotar planejamentos de curto, médio e longo prazos,
focado sobretudo, na elaboracéo de conteudos proprios
para os canais de redes sociais e assim, distanciar-se da
pratica unica de indexagao de links.

Periodicidade de

atualizacao

Postar com regularidade a ser definida de acordo com as
especificidades e necessidades do canal. E preciso que
seja realizada, pelo menos, duas postagens semanais

para promocao de engajamento nos seguidores.

Horarios de publicacdo

Observar os “horarios-nobres” para publicacdo dos
contelidos, ja que a visualizacao, alcance e engajamento
do publico podem ser potencializados se a postagem

acontecer em horarios estratégicos.

Tematicas

Os temas devem estar voltados a propagacdo do
conhecimento das artes e da cultura, que sdo cultivadas
pelas diversas atividades realizadas pela comunidade
académica. Evitar polémicas e discussbes, pois
constatou-se que o envolvimento se da pela indicacéo e

nao pelo debate de ideias no ambiente virtual.

Linguagem

Adotar a norma culta em seu registro simples, facil, direto
e com a menor complexidade possivel. Evitar o

rebuscamento.

Conteldo dos posts

Os conteudos precisam obedecer ao critério da
multimidialidade, combinando texto, link, imagem,
infografia, video, audio, animacéo e etc). E bom destacar

gue videos nativos sempre geram maior engajamento.

Chamada dos posts

Elaborar chamadas curtas (maximo de 300 caracteres
para evitar a quebra do “leia mais” e jamais usar “textao”.

Cultivar o bom humor e a empatia para despertar afetos.

Imagens e fotos

Dar preferéncia a imagens e ilustracdes proprias. Creditar
as producbes de terceiros. Tomar cuidado ao usar

imagens de dominio publico e “bancos abertos”.
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Elementos gréficos

Mapas, infografias e animagdes criados exclusivamente

para as midias sociais geram interesse e engajamento.

Emojis Escolher emojis ligados ao tema do post com o objetivo
de dar leveza e atratividade as postagens.
Hashtags Usar Hashtags sempre trazendo a palavra UFBA, para

(Indexacéao do

indexar o nome da Universidade na base de dados nas

conteudo) plataformas e facilitar as buscas. Ex: #DebatesUFBA,
#ArtesUFBA
Engajamento Elaborar campanhas que evidenciem pontos positivos,

envolvam e despertem o interesse da comunidade

académica.

Monitoramento

Acompanhar a evolucdo dos posts nas primeiras 6 horas,

apos a publicacéo.

Respostas aos

Providenciar as respostas para o intervalo das primeiras

seguidores 12 horas e ndo ultrapassar as 24 horas, apés a
publicacéo.
Governanca/Moderacao | Regular o teor dos comentarios, de acordo com o “projeto

editorial” e as “regras da casa”, estabelecidos para o

canal.

Acompanhamento das

Métricas e relatérios

Mensurar as reacdes e atividades dos seguidores em
cada postagem para entender a recepcdo € O

comportamento dos usuarios, diante de cada publicacao.
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GLOSSARIO

E uma palavra-chave antecedida pela cerquilha (#) que as
pessoas geralmente utilizam para identificar o tema do
conteudo que estdo compartilhando nas Redes Sociais.

Uma hiperligacéo, ou seja, uma palavra, texto ou imagem que
quando é clicada pelo usuario, o0 encaminha para outra pagina
na internet, que pode conter outros textos ou imagens.

Sao arquivos de audio que podem ser baixados e consumidos
a qualquer momento.

Abreviacdo de postagem que € uma publicacdo em sites de
redes sociais.

Publico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem
interesse em uma empresa, negocio ou industria, podendo ou
nao ter feito um investimento neles.

Tornar viral; fazer com que algo seja compartilhado por um
grande numero de pessoas.

Uma ferramenta wiki € uma plataforma que permite que os
participantes do site colaborem em documentos, compartilhem
informacgdes e criem materiais online dentro do mesmo site.
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APENDICE A

PESQUISA POR REFERENCIAS EM BASE DE DADOS
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RELATORIO DA BUSCA ATIVA POR REFERENCIAS NAS BASES DE DADOS

A pesquisa realizada foi de carater exploratorio e descritivo. Antes de ir a campo,
foi necessario explorar o universo das principais bases de dados cientificos com o
objetivo de conhecer o estado da arte para as tematicas propostas, através das
referéncias de trabalhos publicados. A busca, que aconteceu entre os dez ultimos dias
do més de dezembro de 2017 e primeiros vinte dias de janeiro de 2018, reuniu
producdes de tedricos classicos das tematicas propostas e pesquisa documental para
a elaboracéo da reviséo de literatura, reunindo producdes cientificas depositadas nas

bases de dados mais consolidadas do pais, publicadas entre os anos (2012 — 2018).

Usou-se as palavras-chaves “comunicagdo organizacional”, “redes sociais”,
‘imagem institucional” e “universidade” sempre onde era permitido, o operador
booleano “and” a fim de formatar as possiveis combinacdes entre elas. Observando
mais refinamentos como a opcéo pela lingua portuguesa e somente textos que foram
revisados por pares, mas sem levar em conta o fator de impacto dos periodicos, 0s

resultados trouxeram um total de pouco mais de 900 artigos cientificos.

Apos leitura apurada dos titulos e resumos, foi possivel selecionar 55 producoes,
diretamente relacionadas as tematicas do projeto de pesquisa pretendido. A préxima
fase concentrou-se na leitura apurada dos textos, o que permitiu separar 30 deles que
relinem conceitos, proposicdes, resultados, citacdes, referéncias e procedimentos

metodoldgicos que puderam subsidiar o estudo aqui proposto.

A busca foi sistematizada ao longo de oito bases de dados cientificas mais
consolidadas do pais como o Portal de Periédicos da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES); a Associacédo Nacional de
P6s-Graduacgéo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD); a Associacdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduacdo em Comunicacdo (COMPOS); o Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicacao (INTERCOM) e repositérios da Escola de Comunicacao
e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA/USP), do programa de Pos-Graduacéo
em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas da Faculdade de Comunicacdo da
Universidade Federal da Bahia (P6sCom/UFBA), da Universidade do Vale do Rio dos
Sinos (UNISINOS) e do Programas de Pdés-Graduacdo em Comunicacdo da
Universidade Metodista de Sédo Paulo (UMESP).
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Além da consulta a publicagbes em bases cientificas, também foram
consideradas publicacbes realizadas por fontes alternativas, produzidas por
instituicbes ndo académicas -- mas que sao referéncias reconhecidas no mercado das
areas da comunicacéo e redes sociais da Internet como blogs e veiculos periédicos,
ja que a literatura académica, muitas vezes, nao acompanha a dindmica do mercado.
Também é importante ressaltar que o critério cronoldgico dos ultimos cinco anos néo
se estendeu para textos considerados classicos e fundamentais para a compreensao

da constituicdo dos campos dessa pesquisa.

Os resultados da busca nas oito bases de dados cientificas mais consolidadas
do pais — Portal CAPES; ANPAD, COMPQOS, INTERCOM e repositérios da (ECA/USP,
P6s-Com/UFBA, UNISINOS e da UMESP — mostrou a existéncia de cerca de 900
artigos cientificos, selecionando 55 producdes, diretamente relacionadas as tematicas
estudadas, mas aproveitando 30 delas, devido aos conceitos, proposicoes,
resultados, citacdes, referéncias e procedimentos metodoldgicos que puderam ser

aplicados ao estudo aqui proposto.

Quadro A - Percentual de producdes selecionadas por base de dados

4 N\

3% - Intercom 3% - Metodista
-_

®m 3% - COMPOS

J
Elaborado pela autora dessa pesquisa em mar/2018.

Dentre os textos relacionados a comunicacdo organizacional e redes sociais,
somente trés publicacdes estavam relacionadas a estudos desenvolvidos sobre
imagem institucional. O exercicio propiciou uma visdo mais fundamentada sobre o que
foi pesquisado e estava publicado sobre as tematicas, bem como as lacunas
existentes e oportunidades de pesquisa abertas. Abaixo seguem informacdes
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estatisticas sobre os achados que serviram de subsidios ao referencial tedrico para o

estudo proposto.

Quadro B - Informac@es estatisticas da pesquisa para a revisado bibliografica

Estatisticas da pesquisa para arevisao bibliografica

e

Achados por base AChndos noritouia
ANPAD/SPELL 8 .

CAPES - Redes sociais 19
UNISINO S 5 Comunicacao ’
UsSP 4 organizacional

UFBA 3

INTERCCM 1 Imagem 3
COMPOS 1

METODISTA 1 30
TOTAL 30 TOTAL

Elaborado pels autora dessa pesquiss em mar/2018.
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APENDICE B

ROTEIRO PARA ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS COM
GESTORES DE CONTEUDO DAS FANPAGES ANALISADAS



124

Roteiro para entrevistas semiestruturadas
voltada aos gestores das fanpages analisadas nesta pesquisa
(Aplicacéo via Facebook Messenger)

Entrevista para subsidiar a pesquisa de mestrado “Imagem de uma universidade
federal a partir das midias sociais com énfase nas fanpages que utilizam a sigla da
organizacéo”, realizada pela mestranda Josemara Veloso, orientada pelo professor
doutor Guilherme Marback Neto, no Nucleo de Pés-graduacdo em Administracdo da
Escola de Administragdo da UFBA.

| — Informacdes sobre o0 gestor e a pagina

Nome da fanpage:

Quantidade de fas no dia da entrevista:

Qual a formacéo e funcéo do gestor da pagina:

H&a quanto tempo administra a fanpage:

Faixa etéria de idade:

(Menos de 20) (20-30) (30-40) (mais de 40)

Il - Historico

- Quando foi lancada a fanpage?

- Qual o objetivo da fanpage ao ser lancada?

- Como foi planejado o lancamento?

- A criagdo da fanpage foi inspirada em algum outro canal de midias sociais?

Vocé conhece a expectativa que a UFBa tem de sua imagem e se acha que a fanpage
interfere na imagem institucional?

Acha que a imagem depende do contetdo do que é publicado ou da natureza da
interacao entre os sujeitos?

Percebe mudanca na imagem da UFBa desde que comecou a usar as fanpages?
Observa a publicacéo de fake news que atinja a imagem da UFBa?

[ll- Conteudo

- Ha& um plano de gestéo de conteudo para a fanpage?

- Quais as tematicas predominantes nas postagens e como surgem?

- Quais 0s objetivos ao optar por determinadas teméaticas nos posts?

- A elaboracéo do post preocupa-se com a imagem da Universidade Federal da Bahia?

IV-Rotina produtiva

- Qual a frequéncia de atualizacdo da fanpage? Quem elabora os posts, o0s
cards/ilustracdes?

- Como é feita a elaboracéo do contetdo dos posts e qual a énfase em seus aspectos
textuais e visuais?

V- Acompanhamento

- Como percebe a reagéo do publico as postagens publicadas na fanpage?
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- Como é feito o monitoramento da audiéncia da fanpage?

- Existe uma “Carta de Regras” para a fanpage?

- Ha respostas as interacdes do publico nos posts? Qual o tempo médio?

- Qual a atitude diante de comentarios desrespeitosos ou questionamentos
contundentes sobre a UFBA?
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APENDICE C

ROTEIRO PARA ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS COM
GESTORES DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DA UFBA.
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Roteiro para entrevista semiestruturada
voltada aos gestores da comunicacao organizacional da UFBA
(Aplicacéo presencial e gravada em audio)

Entrevista para subsidiar a pesquisa de mestrado “Imagem de uma universidade
federal a partir das midias sociais com énfase nas fanpages que utilizam a sigla da
organizacéo”, realizada pela mestranda Josemara Veloso, orientada pelo professor
doutor Guilherme Marback Neto, no Nucleo de Pds-graduacdo em Administracédo da
Escola de Administragdo da UFBA.

| - Identificacao

Nome:

Formacéo:

Cargo atual na Universidade:

Il - Atuacao

- Como é sua atuacdo na comunicacgao organizacional da UFBA?

- Como sao planejadas as acdes da comunicagdo organizacional para a
Universidade?

- Quais 0s objetivos e metas a cumprir nos préximos anos?

lll- Percepcao

- Como percebe a imagem da Universidade?

- Na sua opinido, como a Universidade Federal da Bahia é vista por seus diversos
publicos, nos ambitos da comunidade interna; do Estado da Bahia e do Brasil?

- A partir da funcdo que exerce, discorra sobre a imagem que vocé tem da UFBa e
gue observa em seu entorno.

- Vem sendo observada alguma acao voltada para a otimizagédo da imagem da UFBa?
- Qual sua visao a respeito das regras da UFBa para a comunicacéo organizacional?

IV — Acompanhamento de canais de comunicacao

- Acompanha o que é propagado em todos os veiculos de comunicacdo da
Universidade?

- Conhece e acompanha os canais de midias sociais mais relevantes e
representativos da Universidade? Pode citar alguns que mais chamam sua atencao e
0 motivo?

- Prefere comunicar-se virtualmente com os integrantes da UFBa fora das fanpages
oficiais? Por qué?

- Como Vvé a existéncia autbnoma de diversos canais de redes sociais de unidades,
orgaos e coletivos que levam o nome da Universidade?

- Acha que essa multidiversidade de producdo de conteudo reflete na imagem da
Universidade?
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- O gque pensa sobre um instrumento orientador de condutas, construido pelo 6rgéao
oficial de comunicacdo da UFBA (Assessoria de Comunicagcdo) com o objetivo de
nortear a gestdo de conteludo desses canais de redes sociais vinculados a
Universidade?
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APENDICE D:

RELATORIOS PREVIO DO MONITORAMENTO DAS

FANPAGES RELACIONADAS NA PESQUISA



130

RELATORIO PREVIO - FANPAGE AGENDA ARTE E CULTURA

UFBA - Data da coleta: 20 de agosto de 2018

(Overview com ferramenta LikeAlyzer.com)

Username:www.facebook.com/agendartecult

Data de inicio: 20 de agosto de 2018

Visdo Geral: Fazendo tudo certo, mas ha espaco para melhorar. Os seguidores ndo podem
postar contetido. Isso impede o envolvimento do usuério. Ha espaco para melhorias em
termos de frequéncia com que postam contetdo. Posts recebem um excelente engajamento!
A mistura de diferentes tipos de conteldo nesta pagina é fantastica!

Frontpage: 100% d& uma étima impressdo ao visitante.

Sobre (pode melhorar a qualidade informacGes e contexto aos usuarios): 69%

Atividade: 83% - bons niveis de atividades (fotos: 14%; notas/posts: 57% e videos: 29%)

Média de post por dia: 0.2

Meédia de alcance de post por usuério: 95

Videos nativos: 9%

Respostas: A capacidade de resposta ndo € boa (0s usuarios ndo podem postar na pagina).

Engajamento: média de 63 pessoas interagindo

Total de fas: 8.049

Taxa de engajamento: 1%

Avaliacdo dos usuarios: sem avaliacao



file:///C:/Users/Josemara/Documents/UFBA/MPA%2018/Dissertação/Monitoramento/LikeAlyzer.com
file:///C:/Users/Josemara/Desktop/www.facebook.com/agendartecult
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RELATORIO PREVIO - FANPAGE AGENDA UFBA

Data da coleta: 20 de agosto de 2018

(Overview com ferramenta LikeAlyzer.com)

Username: www.facebook.com/AgendaUniversidadeFederalDaBahia

Data de inicio: 20 de agosto de 2018

Visdo Geral: Fazendo tudo certo, mas ha espaco para melhorar. Os seguidores ndo podem
postar contetdo. I1sso impede o envolvimento do usuario. Ha espaco para melhorias em
termos de frequéncia com que postam contedo. Posts recebem um excelente engajamento!
A mistura de diferentes tipos de conteudo nesta pagina € fantastica!

Frontpage: 100% d& uma étima impressdo ao visitante.

Sobre (Informagdes sobre quem matém a pagina) - 50%. Pode melhorar a quantidade de
contexto e informacdes que fornece aos visitantes).

Atividade: 50% - Alguma atividade, mas deixa seguidores desejando mais (fotos: 0%;
notas/posts: 100 e videos: 0%)

Meédia de post por dia: 0.8

Média de alcance de post por usuario: 154

Videos nativos: 0%

Respostas: 0% A capacidade de resposnta ndo é boa (0s usuarios ndo podem postar na
pagina).

Engajamento: média de 25 pessoas interagindo

Total de fas: 5.648

Taxa de engajamento: 0%



file:///C:/Users/Josemara/Documents/UFBA/MPA%2018/Dissertação/Monitoramento/LikeAlyzer.com

RELATORIO PREVIO - FANPAGE EDUFBA

Data da coleta: 20 de agosto de 2018

(Overview com ferramenta Likealyzer.com)

Username:www.facebook.com/EditoradaUniversidadeFederaldaBahia

Visdo Geral: N&o posta nem interage com outras paginas do Facebook. Ndo aproveita os
eventos do Facebook. O tamanho da postagem geralmente ndo é 6timo. Poderia usar um pouco

mais de variacdo nos tipos de contetido postados.

Frontpage: 100% d& uma étima impressdo ao visitante.

Sobre: ( Pode melhorar a quantidade de contexto e informacdes que eles fornecem aos

visitantes): 65%

Atividade: 42% - Alguma atividade, mas deixa seguidores desejando mais (fotos: 89%;

notas/posts: 11% e videos: 0%)

Meédia de post por dia: 0.9

Média de alcance de post por usuéario: 432

Videos nativos: 0%

Respostas: 100% Fantéstico nivel de respostas (0s usuarios podem postar na pagina e

guando postam recebem resposta imediata).

Engajamento: média de 104 pessoas interagindo

Usuarios/fas: 15.363

Taxa de engajamento: 1%



file:///C:/Users/Josemara/Desktop/www.facebook.com/EditoradaUniversidadeFederaldaBahia
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RELATORIO PREVIO - FANPAGE FEIRA AGROECOLOGICA

UFBA - Data da coleta: 20 de agosto de 2018

(Overview com ferramenta LikeAlyzer.com)

Username:www.facebook.com/feiraagroecologicadaufba

Data de inicio: 20 de agosto de 2018

Visdo Geral: Deve melhorar a frequéncia com que postam contetido. Poderia usar muito
mais variacdo nos tipos de contetdo postados. O tamanho da postagem geralmente ndo é
6timo.

Frontpage: 61% fornece uma apresentacdo decente, mas pode melhorar.

Sobre ( Pode melhorar a quantidade de contexto e informacdes que eles fornecem aos
visitantes): 69%

Atividade: 17% - deixa seguidores desejando mais (fotos: 0%; notas/posts: 0% e videos:
15%)

Meédia de post por dia: 0

Meédia de alcance de post por usuéario: 0

Videos nativos: 15%

Respostas: 100% Fantastico nivel de respostas (os usuarios podem postar na pagina e
guando postam recebem respsota imediata).

Engajamento: média de 15 pessoas interagindo

Total de fas: 3.183

Taxa de engajamento: 0%

Avaliacéo dos usuarios: 5,0



file:///C:/Users/Josemara/Documents/UFBA/MPA%2018/Dissertação/Monitoramento/LikeAlyzer.com
file:///C:/Users/Josemara/Desktop/www.facebook.com/feiraagroecologicadaufba
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RELATORIO PREVIO - FANPAGE TV UFBA

Data da analise: 20 de agosto de 2018

(overview com ferramenta LikeAlyzer.com)

Username:www.facebook.com/webtvufba

Visdo Geral: Ndo interage com outras paginas do Facebook. Ha espaco para melhorias em
termos de frequéncia com que postam conteldo. O tamanho da postagem geralmente ndo é
otimo. A mistura de diferentes tipos de conteudo nesta pagina é fantastica!

Frontpage: 100% d& uma étima impressdo ao visitante.

Sobre ( Pode melhorar a quantidade de contexto e informacdes que eles fornecem aos
visitantes): 69%

Atividade: 42% - Alguma atividade, mas deixa seguidores desejando mais (fotos: 55%;
notas/posts: 9% e videos: 36%)

Meédia de post por dia: 0.4

Meédia de alcance de post por usuéario: 485

Videos nativos: 14%

Respostas: 100% Fantastico nivel de respostas (0s usuarios podem postar na pagina e quando
postam recebem respsota imediata).

Engajamento: média de 54 pessoas interagindo

Total de fas: 8.182

Taxa de engajamento: 1%

Avaliacéo do Publico: 5,0



file:///C:/Users/Josemara/Desktop/www.facebook.com/webtvufba
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RELATORIO PREVIO - FANPAGE UFBA EM PAUTA

Data da coleta: 20 de agosto de 2018

(Overview com ferramenta LikeAlyzer.com)

Username:www.facebook.com/universidadefedraldabahiaempauta

Visdo Geral: fazendo tudo certo, mas ainda ha espaco para melhorar. Nao aproveita os
eventos do Facebook. Recebe um excelente engajamento. Interage com outras paginas do

Facebook.

Tempo de resposta: excelente.

Frontpage: 100% da uma 6tima impressao ao visitante.

Sobre (informacdes e contexto ao usuarios): 94%

Atividade: 92% - nivel excelente (fotos: 20%; notas/posts: 73% e videos: 7%)

Meédia de post por dia: 1,0 (um por dia)

Meédia de alcance de post por usuéario: 241

Videos nativos: 0% (fragilidade, pois védos nativos geram maior engajamento)

Respostas: 100% (os usuarios podem postar na pagina; assim que postam, obtém resposta em

tempo reduzido).

Engajamento: média de 319 pessoas interagindo

Total de fas: 24.642

Taxa de engajamento: 1%

Avaliagéo do Publico: 4,9



file:///C:/Users/Josemara/Desktop/LikeAlyzer.com
file:///C:/Users/Josemara/Desktop/www.facebook.com/universidadefedraldabahiaempauta

