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RESUMO:

A educagédo superior no Brasil estd passando por uma fase de alto
crescimento. Entre 2005 e 2015, a matricula nos cursos de
graduagdo aumentou 73,6%. O Brasil tem mais de 8 milhdes de
estudantes de graduagdo, 75,7% matriculados em instituigdes de
ensino superior privadas (IES). Esse crescimento ampliou a
concorréncia no setor e promoveu o aumento do uso de ferramentas
de midia social nas estratégias de comunicagdo das IES,
especialmente no Facebook. O objetivo deste trabalho é analisar
como uma IES privada pode usar o Facebook para avaliar sua
consciéncia de marca, estratégias de comunicagdo e indicadores de
desempenho. O método escolhido é o estudo de caso. O resultado
obtido demonstra a eficacia do Facebook como ferramenta de
comunicagao.

Palavras-chiave: instituicbes privadas de ensino superior; midia
social; Facebook e promogdo de marca.

ABSTRACT: Higher education in Brazil is passing through a high
growth phase. Between 2005 and 2015, enroliment in undergraduate
courses increased 73,6%. Brazil has more than 8 million
undergraduate students, 75.7% enrolled in private higher education
institutions (HEI). This growth has expanded the competition in the
sector and promoted the increase of social media tools usage into
HEI communication strategies, especially Facebook. The objective of
this paper is to analyse how a private HEI can use Facebook to
evaluate its brand awareness, communication strategies and
performance indicators. The method chosen is the case study. The
result obtained demonstrates the effectiveness of Facebook as a
communication tool.

Keywords: private higher education institutions; social media;
facebook and brand promotion.

1. Introducao

O ensino superior no Brasil reline 8.027.297 estudantes em 33.501 cursos de graduagdo de bacharelado (69% dos
cursos), licenciatura e tecnoldgicos, com duracdo de dois anos em meio a até 6 anos, 62,1% no turno noturno. E oferecido
2.364 instituicdes de ensino superior (IES), distribuidas em quatro tipos de organizagdo académica — universidades (8,2%
do total), centros universitarios, faculdades (83,8%) e institutos/centros tecnoldgicos (Censo da Educacdo Superior,

2015).

Entre 2005 e 2015, a matricula em cursos de graduagdao aumentou 73,6%. Em 2015, houve 2,92 milhGes de novos alunos
ingressantes e 1,15 milhdo de concluintes. As IES privadas detém uma participacédo de 75,6% (5.867.011) no total de
matriculas de graduacdo e de 87,5% no total de instituigdes. A rede publica, por sua vez, redne 82,8% do total de

325.230 matriculas em cursos de pds-graduacgao.

O crescimento do nimero de matriculas no ensino superior se da por diferentes motivos, como incentivos e financiamentos
governamentais e aumento de demanda e de numero de IES e de vagas, entre outros.

Em um ambiente cada vez mais competitivo, as IES brasileiras precisam utilizar diversas técnicas para atrair alunos, seus
principais clientes. Uma das formas de se promover um aumento da captacdo de alunos é o uso de ferramentas
informatizadas e virtuais, visando ampliar a exposicdo e aumentar a equidade da marca da IES.

O uso destas ferramentas configura o conceito de “marketing virtual”, que é a aplicacao de técnicas e ferramentas do
marketing no ambiente virtual, com caracteristicas diferenciadas, que abrangem a possibilidade de interacdo e
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proximidade com os clientes, além da capacidade de interagdo individualizada com cada cliente potencial ou adquirido
(RYAN; JONES 2012).

A internet ganhou um espaco consideravel na vida das pessoas e das organizacdes que se utilizam deste meio de
comunicacdo, possibilitando um grande catalogo de estratégias. Nas IES, o bom uso de estratégias virtuais e o foco em
midias sociais digitais sdo fundamentais para a promogdo da marca e para a captacdo de potenciais clientes (MEDEIROS,
2013). Lemos (2002) ja ressaltava que as comunidades virtuais ultrapassam barreiras territoriais, ampliando a capacidade
de exposicdo de uma instituigdo.

Uma IES que passa a atuar em ambientes virtuais busca uma nova forma de exposicao para massas de internautas, por
meio de midias sociais virtuais, em que uma concentragdo de pessoas conectadas interagem diariamente com outras
pessoas e instituicdes (NASCIMENTO, 2011).

Originalmente, o Facebook teve inicio como uma ferramenta de comunicagao entre alunos da universidade de Harvard, na
qual era possivel discutir assuntos referentes aos cursos, matérias e provas. Em 2006, porém, seu criador, Mark
Zuckerberg, ousou ao ampliar o acesso do Facebook para pessoas ndo-estudantes de Harvard, mediante convites. Apds
um tempo, liberou o acesso a todos que desejassem utilizar esta midia social. Além de facilitar a comunicacdo entre
pessoas e entre marcas e pessoas, ela também pode se associar a aplicativos que possibilitam um maior dinamismo
(BOYD & ELLISON, 2007; FUSCO, 2009).

2. Objetivos

Este artigo pretende analisar a maneira como uma IES brasileira faz uso do Facebook, enquanto ferramenta auxiliar de
midia social virtual na promogdo de suas marcas, buscando apreender as estratégias, as praticas e o planejamento
necessarios para uma eficiente utilizacdo do Facebook por uma IES, bem como a interacdo percebida pelos usuarios, por
meio de seus comentarios e publicacdes sobre a IES no Facebook.

A instituicdo de ensino superior selecionada para estudo é uma universidade, situada no estado de S&o Paulo, com 5
campi, 4 deles no municipio de Sdo Paulo. Fundada em 1946, a partir da unido de duas grandes faculdades em Sao Paulo,
esta atualmente organizada em nove faculdades, com 47 departamentos, oferecendo 47 cursos de graduagédo, 31
programas de pos-graduacao stricto sensu e cerca de 330 cursos de especializagdo e extensdo.

E a quarta mais antiga universidade brasileira, sendo uma das primeiras a implantar cursos de p6s-graduacgdo, em 1969,
caracterizando-se também como uma importante instituicdo de pesquisa.

3. Revisao da Literatura

Na IES analisada, as estratégias de marketing digital utilizam a internet como meio de comunicagdo, possibilitando a
aplicacao de um amplo conjunto de novos recursos.

O conceito de marketing digital é entendido como a pratica do marketing auxiliada por recursos eletrénicos, tais como
computadores, celulares, tablets, entre outras ferramentas (Hanson, 2000). Por utilizar plataformas como websites, e-
mails, aplicativos e midias sociais, o marketing digital agrega informacdes a pratica do marketing tradicional,
possibilitando uma aproximacdo maior entre empresas e clientes. Utilizado pela primeira vez na década de 1990, o termo
marketing digital afirma-se como campo de estudos e praticas cada vez mais amplo e relevante (ALLEN et al, 1998;
VASSOS, 1997).

Diferentemente do que ocorre com as marcas tradicionais, as marcas virtuais assumem o desafio de criar valor com
ferramentas existentes apenas na internet. Apesar das limitagGes de ndo poder utilizar todos os tipos de midias no
ambiente puramente online, ha vantagens proporcionadas por recursos mais dindmicos na internet e pela facilidade de
estratégias, como buzz marketing (estratégia de marketing focada em gerar comentarios, discussdes e opinides sobre a
marca ou campanha, divulgados na imprensa e nas redes sociais, visando criar didlogo e debate sobre uma marca ou algo
relacionado a ela), marketing viral (estratégia de marketing focada na criagdo de alguma peca ou campanha com elevado
teor de compartilhamento, fazendo com que as pessoas atuem como divulgadores do contelido e visando repassar uma
mensagem, imagem ou marca de maneira espontanea) e midias sociais (TREYTAK; SLOEY 2013).

Bandyopadhyay (2009) afirma que, diferentemente da gestdo da marca tradicional, que visa predominantemente a
apresentagdo de uma linha de produto e possui baixa interatividade, exigindo presenga em TV e propagandas impressas, a
marca online tem maior apelo junto ao consumidor, focando-se predominantemente no relacionamento com os clientes e
apresentando a marca coorporativa e o uso de ferramentas interativas como propagandas e mensagens nas comunidades
virtuais de marca, nas midias sociais, nos foruns ou em outras paginas online, que permitem adicionar anuncios.

O marketing digital amplia a teoria do cyberbrand e resgata a teoria dos 4 P’s (Marketing Mix), a partir de um novo
conceito (Breakenridge, 2001), representando: a) Permissdo: fator de grande relevancia no ambiente online, tanto para
exposicdo da marca, como para aumento da aprovacgao dos clientes e reagdo as criticas; b) Penetragdo: a internet
possibilita que pessoas do mundo todo acessem websites e informagdes, valorizando a utilizagdo inteligente de parcerias e
permitindo que um maior nimero de clientes potenciais possa conhecer a marca; c) Personalizagdo: na medida em que a
internet permite um acimulo de informagGes de clientes e uma comunicagdo one-to-one, é possivel personalizar o site da
empresa de acordo com cada cliente, proporcionando uma melhor experiéncia online; d) Lucratividade: O ultimo P, “Profit”
em inglés, reforca a marca e a empresa, propiciando novos investimentos e a conquista de novos clientes.

Ao se gerenciar uma marca online, ndo se deve abrir mao dos principios do branding, pois as mudancas costumam ser
mais fisicas do que conceituais. “O que a internet fez foi expandir os caminhos que os consumidores possuem, o que os faz
entrar em contato com uma marca” (Geyers et al. 2001, p. 18). Como complementa Breakenridge (2001), ndo sao apenas
questdes do passado referentes a branding que estdo sendo atualmente exploradas, mas todo um conjunto de novas
regras no cyber espago.



4. Metodologia

E importante ressaltar que midias sociais representam uma vasta gama de ferramentas, sejam elas online ou fisicas. As
midias sociais digitais, objeto do presente estudo, sdo compostas por diversas plataformas, como Facebook, Orkut,
Twitter, entre outros.

Ao buscar compreender o uso de midias sociais digitais em instituicdes de ensino superior a luz da recente teoria de
comunicagao digital, com foco na promogao da marca e por meio do uso da midia social digital Facebook, este estudo
baseia-se em pesquisa bibliografica, utilizando diversas fontes, como trabalhos académicos, livros, artigos, teses e
monografias.

Também foi realizada uma pesquisa empirica qualitativa - um estudo de caso de uma IES da cidade de S&o Paulo -,
escolha metodoldgica inspirada por Quivi e Campenhoudt (1998), que reconhecem que esta forma de pesquisa leva em
conta a complexidade de analise dos fendmenos sociais.

A realizacdo de um estudo de caso tem por objetivo perceber e descrever um fendémeno, possibilitando a compreensédo da
forma e das motivagdes do objeto pesquisado. Por meio de uma analise contemporanea, visa-se compreender os fatos
ocorridos na época em que o estudo foi realizado, bem como esclarecer e atualizar pontos apresentados nas teorias (YIN,
2001). O estudo descritivo e exploratdrio de natureza qualitativa aprofunda a teoria por meio outros estudos e artigos,
possibilitando uma maior compreensao do tema no contexto, diferentemente do estudo quantitativo, que realiza anélise
estatistica para quantificar as informagdes (MALHOTRA 2012).

Para obter uma analise mais detalhada e fidedigna do objeto de estudo, serdo utilizados dados secundarios para subsidiar
a constituicdo de informacgdes sobre a IES analisada. Ao realizar uma analise em maior profundidade das informacGes
contidas na midia social Facebook, utilizou-se uma ferramenta denominada Quintly. Por meio de uma interface simples e
intuitiva, esta ferramenta de analise de dados permite que se obtenha informacGes do niimero de pessoas que
mencionam, “curtem” e compartilham as publicacdes de uma instituicdo, possobilitando analise em tempo real e
fornecendo dados relevantes para o planejamento e execugdes de campanhas nas redes sociais (KIETZMANN et a/, 2011).

A ferramenta Quintly usa informagGes abertas, analisando tudo o que foi compartilhado publicamente pela pagina
pesquisada (fan page) e por parte dos usuarios que a mencionam. E possivel acompanhar a evolucdo dos dados
provenientes de diferentes midias sociais, sob diversas perspectivas, como a analise de informagGes de posts e likes, por
dia, semana ou més.

5. Resultados e Conclusoes

A pesquisa foi realizada entre os meses de setembro e novembro de 2014, em dois periodos: de 13/09 a 13/10 e de
13/10 a 12/11. No inicio do estudo, a instituicdo pesquisada possuia 43.388 seguidores no Facebook, atingindo, nos 30
dias seguintes, um total de 44.808 seguidores, com um aumento de 3,3% e acréscimo de 1.420 novos seguidores. No
segundo periodo pesquisado, observou-se uma taxa de crescimento de 5,9%, com 2.642 novos seguidores,

Para efeito de comparagao, foram analisadas as fan pages - paginas ou interfaces especificas do Facebook para divulgagdo
de marcas, produtos, empresas - de duas outras IES universitarias também localizadas na cidade de Sao Paulo. Nas
tabelas e graficos abaixo, a instituicdo pesquisada é sempre apresentada na primeira linha ou primeiro pilar.

Tabela 1: Evolugdo do niumero de seguidores de fan pages no Facebook (13/09-13/10/2014)

[l Fans Table | All Profiles

09/13/2014 - 10/13/2014 (daily)

Name Fans 3 days % 7 days % 30 days %

IES 1 44.808 496 1,1% 679 1,5% 1.420 3,3%
IES 2 88.867 130 0,1% 208 0,3% 2413 2,8%
IES 3 1.188.775 920 0,1% 2.187 0,2% 8.548 0,7%

Fonte: Adaptado pelos autores. Aplicativo Quintly disponivel em

: www.quintly.com

Na busca por um maior poder analitico da taxa de crescimento do nimero de seguidores das instituices analisadas, foi

realizada uma segunda observacgdo, visando compreender a real evolugdo dos dados no periodo de 13/10/2014 a

12/11/2014, um més apos a primeira observacao.

Nesta segunda observacao, houve aumento do nimero de acessos, coincidindo com a fase de processo seletivo para

ingresso nas IES. E possivel notar que a taxa de crescimento na instituicdo-alvo aumentou de 3,3% para 5,9%, com 2.642
novos seguidores, que passaram a receber mensagens da fan page nas timelines (linhas do tempo)de seus perfis pessoais

do Facebook, entendidas como recurso que permite que o usuario tenha acesso as publicagdes de acordo com a data.

Tabela 2: Evolugdo de seguidores de fan pages no Facebook (13/10-12/11/2014)




I1 Fans Table | All Profiles

quintly

10122014 - 11/11/2014 (daily)
Name Fans 3 days % 7 days % 30 days %
IES 1 47.286 301 0,6% 747 | 1,6% 2.642 5,9%
IES 2 90.547 208 0,2% 388 | 0,4% 1.724 1,9%
IES 3 1.195.699 210 0,0% 430 | 0,0% 7.240 0,6%

Fonte: Adaptado pelos autores. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

Namero de seguidores

Segundo Kim et al. (2012), os novos seguidores irdo expor, aos seus amigos/colegas, em seus feeds de noticias na linha
do tempo, as paginas que estdo seguindo. Para Viswanath et al. (2009) e Roosendaal (2011), o conteudo publicado é um
importante indicador de desempenho, quando comparado com outras instituicdes do mesmo setor, oferecendo dados

sobre o nimero de publicacGes realizadas por dia e por més e sobre o que é diariamente publicado.

Namero de posts

No periodo inicial de observacao, a instituicdo-alvo da pesquisa realizou 90 publicacdes de contelidos diversos. Se
comparada as outras duas IES, teve uma frequéncia proxima a de outra instituicdo, que possui o dobro de seguidores.

Tabela 3 : Numero de publicagbes mensais (13/09-13/10/2014)

E1 Key Metrics Table | All Profiles £ quu‘]tly

09/13/2014 - 101 372014 (daily)

Name Fans Posts

IES 1 44.808 90
IES 2 88.867 51
IES 3 1.188.775 100

Fonte: Adaptado pelos autores. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

Horarios das publicagoes

As publicacOes da instituicdo-alvo da pesquisa sdo realizadas entre 7h00 e 20h00, possibilitando acesso as informacoes
postadas no Facebook em diferentes momentos do dia (Grafico 1). Aos finais de semana, ha uma diminuicdo no nimero
de publicagdes.

Grafico 1: Horario das publicagbes

1 Own Posts By Hour | All Profiles

09/13/2014 - 1011 3/2014 (daily)

SR AV YN
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Fonte: Adaptado pelos autores. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

Tipos de publicagdo
No Grafico 2, em que a instituicdo alvo da pesquisa encontra-se representada no primeiro pilar a esquerda, pode ser
observada a heterogeneidade de tipos de publicagdo, como links, fotos, fotos de capa, videos, notas e outros.

Grafico 2: Tipo de publicacdo por instituicdo
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Namero de postagens

No segundo periodo observado, o nimero de publicagdes diminuiu - provavelmente em fungdo da preparacdo para o
processo seletivo -, sem entretanto apresentar grande alteragdo na frequéncia de publicacdes, como indicado na tabela 4.

Tabela 4: Conteudo postado no segundo periodo de observagdo (13/10-12/11/2014)

£l Key Metrics Table | All Profiles 5 quintly

10/11/2014-11/11/2014 (daily)

Name Fans Posts

IES 1 47 .286 81
IES 2 90.547 53
IES 3 1.195.699 43

Fonte: Adaptado pelos autores. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

O numero de curtidas, também conhecido como “/ikes”, que os seguidores efetuam dentro da fan page ¢ um indicador
importante. Segundo Viswanath et Alli (2009), este é - ao lado do nimero de pessoas comentando e compartilhando a
postagem (share) e do tipo e frequéncia das postagens - um dos trés indicadores de interatividade constantes entre
seguidores de fan pages. Comentarios e compartilhamentos (share), sdo mais importantes do que o ato de seguir a pagina
oficial de uma marca no Facebook, na medida em que as curtidas podem ser realizadas a cada novo conteldo publicado
pela organizagao/instituicdo.

Para a IES analisada nesta pesquisa, conforme indicado no Grafico 3, quinta-feira é o dia da semana que apresenta o
maior numero de curtidas, devendo servir como referéncia para postagem de publicagdes de maior relevancia por parte
dos gestores da instituicdo. No segundo periodo observado, a situacdo das interacGes por dia da semana manteve-se
semelhante ao periodo anterior, com a diferenga da instituicdo pesquisada ndo ter realizado nenhuma postagem aos
domingos.

InteragoOes por dia da semana

Grafico 3: Interagdes dos usuarios por dia da semana
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O indicador “compartilhamento” também foi considerado neste estudo, entendido como o gerenciamento de fotos ou
publicacGes no Facebook, com escolha do publico por meio de marcacgdes e adicionamentos de localizacGes. Foi realizada
uma comparagao entre o nimero de compartilhamentos a partir da fan page e a relagdo com o nimero total de seguidores
da pagina oficial da IES estudada. Este é um indicador importante, pois como aponta Bandyopadhyay (2009), um seguidor
compartilhard apenas contelidos que sejam de interesse dele e de seus colegas.

O Facebook permite a visualizacdo do niumero de vezes que determinado conteldo foi publicado e compartilhado (Las
Casas, 2013). Visando oferecer maior possibilidade de analise, a ferramenta Quintly possui um filtro que permite observar
quais foram as publicagdes mais compartilhadas, indicando o grau de fidelidade a marca.

Na tabela 5, pode-se observar que as duas publicagdes mais compartilhadas na instituicdo pesquisada foram: novas
inscricdes para a pds-graduacdo stricto-sensu e link externo direcionando para uma pagina de ranking internacional de
universidades. O nimero de curtidas é diretamente proporcional ao nimero de compartilhamentos.

Tabela 5: Publicagdes mais compartilhadas

£1 Own Posts Table | All Profiles = quin tly

09/13/2014 - 10/13/2014 (daily)

Post + Likes Comments Shares Link clicks I-Rate Type

L]

#0 ConhecimentoTeFazlivre Pis-graduagio stricto sensu nammuee;
Inscrizies para o 1@ semestre do 2015 estio abertas alé 24110, S8o 23
cursce ce mestrad académico, 2 de mestrado profiesional e 20 de

doutorado, Veja as dreas ¢ odifnis | AEEG—_—————
graduacac’mestrado-e-doutorado/ processo-se ktivo- 1o-semestre-2015

1,712 345 385 nia 4,8219% Photo

N

Ranking QS: W—_— ctre a5 melhores do mundo A ikseiie &

inica funiversidade privach db Estado de 550 Paulo no granking das

malhores do mundo, divulgada no dia 158 pak consultoria bridnica

Quacquareli Symonds (£05). O resuliado se mantém ijual ao do ano 1,138 44 223
passacdo; entre as 22 universidacks brasikiras que aparacem no

Evantamanio, apenas adibimiaiiaaiaing - 50 [rivadas .

A pesquisa considera mais de 2 mil universidacdes, mas apenas 700

aparecem no ranking global. Confira a lista completa:

3,2334%  Link

Fonte: Adaptado pelos autores. Aplicativo Quintly disponivel em: www.quintly.com

Em um contexto de elevado crescimento da competitividade entre instituicdes de ensino superior no Brasil, o presente
artigo buscou analisar a maneira como uma IES brasileira faz uso do Facebook para alcangar uma exposigdo maior, obter
preferéncia dos clientes e, consequentemente, melhorar sua colocacdo no mercado, resultando em reconhecimento
superior ao de seus concorrentes.



6. Conclusao

Quando se faz uso de uma ferramenta de marketing digital, deve-se levar em conta todos os artificios que ela pode
proporcionar para se diferenciar do método tradicional de exposicdao e comunicagdo (Limeira, 2003). A publicagdo
esporadica de conteldos virais - postagens e conteldos que ganham grande repercussdo de maneira extremamente
rapida, espontanea e muitas vezes inesperada - faz com que a instituicdo se destaque e assuma uma identidade forte, o
que pode facilmente ser observado nas fan pages de instituicdes de ensino superior, chamando a atencgdo do publico e
ampliando seu poder de exposicao (Fusco, 2009).

As midias sociais digitais viabilizam um alto grau de interagdo entre as instituicdes e seus seguidores, possibilitando uma
maior proximidade e criando uma diferenciacdo em relacdo ao marketing tradicional (BREAKENRIDGE, 2001).
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