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Resumo:

Em um mundo em que a transmisséo da informacao ndo é mais uma barreira e as organizagdes ndo possuem
mais controle sobre o que est4 sendo divulgado nas diversas redes sociais no mundo virtual, em especial
nas redes sociais, cabem a elas analisar o que esta sendo dito pelos publicos de interesse, com o intuito de
antecipar uma possivel crise organizacional. Como uma instituicdo publica de ensino superior, a
Universidade Federal do Amazonas tem a incumbéncia de cumprir o seu papel de produtora e indutora do
conhecimento e formadora de méo de obra qualificada, o que a torna conhecida e vista por uma gama de
publicos presentes na sociedade. Em vistas disso, este artigo objetivou percepcionar a imagem da UFAM
veiculada nas redes sociais para saber o que os publicos usuarios dessas estruturas estdo verbalizando e o
impacto dessas falas sobre a imagem institucional da Universidade, por meio da analise do Facebook, do
Instagram, do Twitter e do mapeamento de publicos, no periodo entre agosto de 2019 a maio de 2020.
Revelou-se que a UFAM apresenta uma imagem favoravel nessas plataformas digitais.
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INTRODUCAO

Desde a revolugdo da informacédo e o advento das redes sociais no século XXI,
torna-se fundamental que as organizagdes migrem parte de suas atividades para esse tipo
de plataforma social. Assim como no off-line, as organizacBes eram suscetiveis a
percepcao de diferentes publicos que formavam diferentes imagens, na modalidade on-
line a percepcdo dessas diversas imagens se intensifica, basicamente, com a velocidade

de compartilhamento da informacéo e a chegada dos influenciadores sociais.
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A imagem institucional é construida por meio das a¢des de uma organizacao que
tem valor perante a sociedade. A UFAM também precisa estar atenta a sua imagem, iSso
porque é uma instituicdo federal de ensino superior com mais de cem anos de existéncia
que cultiva o saber em todos os campos de estudo, tendo a incumbéncia de prestar
servicos de qualidade a sociedade. Sua misséao e finalidade é promover o conhecimento
por meio do ensino, da pesquisa e da extensdo universitaria, e sua visdo € alcangar o
reconhecimento pela exceléncia no ensino publico, na produgdo do desenvolvimento
cientifico e no incentivo do desenvolvimento social (UFAM, 2018).

Para compreender como se processa a formacdo da imagem da UFAM nas redes
sociais € preciso entender o microssistema desta organizacdo presente em um
macrossistema, a sociedade. Em seguida, assimilar esse conhecimento ao processo de
formagéo da imagem institucional em conjunto com a construgéo de credibilidade e de
uma reputacdo positiva da Universidade na comunidade social, fundamentado no seu
engajamento nos meios digitais.

Sendo assim, objetiva-se neste artigo discorrer sobre a percepg¢do da imagem da
Instituicdo nas redes sociais refletindo se a imagem corresponde a real identidade da
Instituicdo, nos meses de agosto de 2019 a maio de 2020, para que assim sejam tomadas
as medidas necessarias para o estabelecimento de uma comunicacao eficaz e transparente
com os seus publicos de interesse, mantendo um didlogo com a intencdo de manté-los
sempre informados sobre o que a Instituicdo realiza e constréi com vistas a manutengdo

de uma imagem publica positiva.

A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES E OS SEUS PUBLICOS DE
INTERESSE

A natureza da palavra “comunicagdo” se traduz em “tornar comum”, que, na
concepcdo de Melo (1975, p. 14), significa comunhdo ou comunidade. E por meio da
comunicagdo que os individuos expressam Seus sentimentos e seus pensamentos,
relacionando-se com outros individuos. Posto isso, nas organizagdes a comunicacao

passou a ter uma funcdo estratégica com o objetivo de reforgar a imagem da instituicdo
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perante o seu publico; essa forma de comunicagdo foi intitulada ‘“comunicagdo
organizacional”. Kunsch cita que a comunicagdo organizacional engloba a comunicacgéo
institucional, a comunicacdo mercadol6gica, a comunicacdo interna e a comunicagdo
administrativa:

Comunicacdo organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que
estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro das organizacoes
no ambito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o
processo de comunicagdo entre a organizagdo e seus diversos publicos.
“Comunicag¢do organizacional", “comunica¢do empresarial” e “comunicagao
corporativa” sdo terminologias usadas indistintamente no Brasil para designar
todo o trabalho de comunicagdo levado a efeito pelas organizac6es em geral.
Fendémeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma
organizacdo ou a ela se ligam, a comunicagdo organizacional configura as
diferentes modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade.
Compreende, dessa forma, a comunicacdo institucional, a comunicacéo
mercadoldgica, a comunica¢do interna e a comunica¢do administrativa.
(KUNSCH, 2003, p. 149).

O principio da comunicacdo organizacional € um ato estratégico de uma
organizacao, elaborado com base no diagndstico global e apresenta uma visdo geral da
organizacdo, tendo em consideracao seu processo de relacionamento com seus publicos.

O publico é objeto de estudo das Relacdes Publicas (ANDRADE, 1980). Assim
sendo, a Resolugéo Normativa N0.43, de 24 de agosto de 2002, do Conselho Federal das
Relacdes Publicas (CONFERP - 3% Regido), estabelece que cabe a atividade de RelacGes
Publicas “diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos” e “propor
estratégias que atendam as necessidades de relacionamento das entidades com seus
publicos”. Essas necessidades variam de acordo com a organiza¢dao, mas, em geral, ¢
preciso transmitir informac6es mercadoldgicas e institucionais e isso ocorre por meio de
um bom relacionamento e um eficaz planejamento de comunicacéo.

Em se tratando da UFAM, consideram-se primordial o conhecimento, a
identificacdo e a determinacdo dos seus publicos de interesse. Franca (2008) define os
publicos como essencial, ndo-essencial, de dependéncia, de participacdo, de redes de
interferéncias e de referéncia. Assim, é necessario elaborar um planejamento estratégico
que envolva todas as agdes de comunicacdo da universidade, eventos, atividades,

calendario de postagens em midias sociais, a¢des institucionais, entre outras acdes.

ATRIBUTOS DA ORGANIZACAO: IMAGEM, IDENTIDADE E REPUTACAO
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Identidade e imagem estdo profundamente interligadas na construcdo da
comunicagdo organizacional. Em harmonia com Argenti (2006, p. 97), “uma reputacio
solida € criada quando a identidade de uma organizagio e sua imagem estdo alinhadas”.
Assim, esses conceitos se complementam e auxiliam para que a marca se firme no
mercado.

A definicdo de identidade corporativa refere-se aos valores bésicos e as
caracteristicas atribuidas as organizac@es pelos seus publicos internos e externos, grosso
modo. Além do que ela é e faz, a identidade corporativa também se origina de trés niveis
de comunicacdo: o que a organizacao diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham

0s seus publicos. Kunsch explicita que a:

Identidade corporativa consiste no que a organizagdo efetivamente é:
sua estrutura institucional fundadora, seu estatuto legal, o histérico do
seu desenvolvimento ou de sua trajetoria, seus diretores, seu local, o
organograma de atividades, suas filiais, seu capital e seu patriménio.
(KUNSCH, 2016, p. 172).

Assim, em concordancia com Martiniano (2010), é possivel compreender que a
identidade é pautada nas acGes, na relacdo, na transmissdo e na interpretacdo que ocorre
entre uma organizacao e seus publicos prioritarios.

Tratando-se de imagem, para Costa (2001, p. 58 apud KUNSCH, p.171), a
defini¢do de imagem diz respeito a “representacdo mental de atributos e valores que
funcionam como um estere6tipo e determinam a conduta e opinides desta coletividade”,
em gue a imagem nao corresponde com a realidade sobre o que a organizacao foi, é e sera
futuramente. Ela representa o que esta no imaginario do publico. Logo, a imagem reflete
a forma em como os publicos percebem a identidade da organizacdo. Isso posto, Garcia
(2016, p. 27) destaca que a imagem deve ser realizada por meio de uma “[...] construgdo
aspiracional condizente com a identidade.”. Em seguimento, “a identidade da marca
precisa ser clara e unica, e o posicionamento deve priorizar 0s aspectos da identidade”.
Além do mais, fundamentado em Torquato (1986, p. 115), “quando a identidade ndo ¢
fixada de maneira adequada, a sombra ¢ muito ténue”, ou seja, a organiza¢ao nao pode
ter controle da imagem, mas pode decidir e praticar acdes que colaborem para uma

imagem positiva, que representem verdadeiramente o que ela é ou pretende ser.
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Isso posto, a reputacdo se constitui a partir das interpretacGes da imagem e da
consolidacdo da identidade ao longo do tempo. Dessa forma, Argenti e Forman (2002)
expressam que a reputacdo de uma organizagéo carece da identidade da organizacao e da
coeréncia estabelecida entre as imagens captadas pelos diferentes grupos que se
relacionam com a organizacdo, bem como, com a convergéncia entre a identidade e a
imagem percebida.

Segundo Almeida, a reputagdo é como recurso intangivel, com alto valor por ndo ser
possivel compra-la, imité-la, ou adquiri-la em curto prazo. De forma que:

A gestdo do processo de Comunicacdo Organizacional deve incluir
uma leitura permanente das oportunidades e ameagas do ambiente e a
identificacho das demandas especificas de cada stakeholder
considerado prioritario para a organizacdo. Nesse sentido, mensurar a
reputacdo contribui para seu gerenciamento, ao fornecer aos gestores
elementos que orientam e embasam a tomada de decisdo sobre as
relagcdes da organizacdo com seus principais grupos de relacionamento.
(ALMEIDA, 2005, p.123)

Em se tratando de marca, conforme os fundamentos de Kapferer (2003), a marca
surge como um produto ou servico novo e inédito, construido por meio de conhecimentos
e habilidades especificas da organizacdo em questdo, da qual as caracteristicas sao
diferentes da concorréncia e adequadas as expectativas de determinado publico de
interesse. As marcas fazem parte do patriménio da organizacdo, na concepcao de Martins
(2005), a marca € constituida pelos seguintes elementos: identidade, nome, desenho,
protecdo legal, comunicacdo, reputacdo e gerenciamento. Todos esses elementos sdo
essenciais para a criacdo de uma marca, que transmita um conjunto de informacdes e

mostre ao publico um sinal de compromisso, de durabilidade e de relacionamento.

INSTITUICOES FEDERAIS DE ENSINO

As Instituicdes Federais de Ensino Superior (IFES) necessitam interagir com 0s seus
publicos, sendo isso um dos grandes desafios da comunicacdo, uma vez que sdo mantidas
com recursos publicos e por isso devem uma resposta a sociedade sobre o que fazem em
seus espacos institucionais. As IFES devem transmitir confianca e mostrar a capacidade

de validar a percepcdo de qualidade com os aspectos tangiveis (equipamentos, instalacées)
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e intangiveis (confianga, responsabilidade, cortesia, credibilidade, seguranca). Tal
percepcdo, segundo Colombo (2005), é construida diariamente no contato com seus
pablicos e imediatamente associada ao nome da instituigdo envolvida. Um nome e uma
imagem consolidada s&o um dos diferenciais para se destacar nos diversos ambientes da
sociedade, excessivamente competitivo em qualquer setor e, atualmente, também no
ensino superior federal.

Desse modo, na visdo dos autores Barbi e Santos (2006), a administracdo de
instituicdes de ensino superior federal devem ser estratégicas, apresentar planejamentos e
também desenvolvimento de processos de comunicacdo organizacional fundamentados
em pesquisas e conceitos da comunicacdo institucional, além de definir o melhor canal de
comunicacdo para seus publicos como, por exemplo, as redes sociais, em que se pode
considerar atualmente como um dos principais canais de relacionamento com o0s

stakeholders.

A IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS

A partir da consolidacdo da sociedade informacional, e com a consolidacdo da
internet, as redes sociais transformaram-se em um dos canais de comunicacdo mais
utilizados pelas pessoas na sociedade. Elas conquistaram diversos usuarios pelo mundo e
hoje sdo imprescindiveis para a construcdo e a interacdo de relagcBes sociais entre 0s
diversos atores constituintes da sociedade. Por conseguinte, as redes sociais sdo também
utilizadas no dia a dia como uma ferramenta de comunicacao para empresas € instituicoes
na sua relacdo com os seus publicos prioritarios.

Na opinido de Recuero (2009, p. 24), as “redes sociais na internet sdo constituidas
de representagdes dos atores e de suas conexdes”. Dessa forma, € possivel compreender
que as redes sociais sdo formadas pela relacdo virtual entre os atores que compartilham
ideias, interesses, opinides e informacgdes nesse ambito social. Também destaca que as
conexdes mediadas pela web podem ser definidas por dois tipos: conexdes emergentes e
conexdes de filiacdo ou associacdo. Esses tipos de conexdes estdo intrinsecos as redes

sociais. A conexdo emergente tem se destacado nas redes sociais, pois € visivel que os
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atores utilizam as redes para se integrar e também para criar, acessar e conseguir novas
possibilidades, visibilidades, informacGes de contetdo no espaco virtual especificamente
nas redes sociais. A formacéo de uma rede social, conforme Recuero (2009), engloba
uma ligacéao entre elementos de um mesmo conjunto, divididos em grupos de individuos,
organizacgOes e grupos de interesse.

Em harmonia com Terra et. al. (2016, p. 263), as redes sociais possibilitam as
pessoas 0 surgimento de relagOes interpessoais, espagco para integrar os internautas e
recursos para a formagdo da comunicacdo de instituicbes. Assim, as redes sociais

conseguem integrar e conectar simultaneamente a sociedade em um contexto social.

DESCRICAO METODOLOGICA

Este artigo foi realizado a partir dos resultados de uma pesquisa de natureza basica
e aplicada com abordagem qualitativa-quantitativa de forma exploratdria e descritiva com
procedimentos bibliograficos para compreender e documentar como a imagem
institucional da UFAM ¢€ observada por seus publicos por meio dos objetos estudados, o
Facebook, o Instagram e o Twitter das redes sociais da UFAM, para construir uma analise
de contetdo abordado.

O estudo foi fundamentado em ideias e pressupostos tedricos que apresentam a
importancia, a definicdo e a construcdo dos conceitos discutidos para relacionar as
organizac0es, as redes sociais e 0s atributos intangiveis de uma organizacdo com o intuito
verificar e concluir os efeitos produzidos na comunicacao interna e externa da UFAM das
redes sociais, com o estudo realizado entre os meses de agosto de 2019 a maio de 2020.

As metodologias aplicadas apresentam pesquisa bibliografica sobre os temas
abordados e possibilitam a compreensao sobre o desenvolvimento da UFAM. Além disso,
compdem os publicos que exercem poder sobre a Universidade e exibem a anélise das
redes sociais da UFAM, tanto dos perfis oficiais internos, como também mostram a forma
como a analise foi realizada das redes sociais externas que apresentam a Instituicdo como

conteddo principal e por fim, realizam uma analise comparativa entre os dados coletados.

RESULTADOS E DISCUSSOES
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Atendendo ao objetivo do artigo de percepcionar a imagem da UFAM nas redes
sociais foram definidas as trés redes mais utilizadas pela Universidade: o Facebook, o
Instagram e o Twitter. Procederam-se para fins de obtencdo de dados: a determinacao das
datas de criagdo dos perfis da UFAM nas redes sociais oficiais; 0 mapeamento de publicos
da Universidade para verificar o poder de influéncia desses publicos; a composic¢do do
Modelo de Quadro (Quadros 2, 3 e 4) para realizar a coleta de dados e proceder a analise
das redes sociais internas e externas; e, por fim, das postagens e da interacdo dos
conteidos das redes sociais interna e externa com o intuito de avaliar a imagem da
Instituicdo.

A Universidade Federal do Amazonas, considerada a mais antiga instituicdo de
ensino superior em atividade no Brasil, foi idealizada em 1909, com o0 nome de Escola
Universitaria de Manaos, sob o comando do Tenente-Coronel Eulélio Chaves. Apos a
criacdo da Lei Federal 4.069-A, de 12 de junho de 1962, a Universidade recebeu a
denominacdo de Universidade do Amazonas e, em 2002, foi acrescido o termo federal,
tornando-se Universidade Federal do Amazonas-UFAM.

Atualmente, a UFAM detém sede em Manaus e campi em Benjamin Constant, Coari,
Humaitd, Itacoatiara e Parintins, oferecendo 117 cursos de graduacdo, 68 de pds-
graduacdo stricto sensu credenciados pela Capes, sendo 39 cursos de mestrado e 16 de
doutorado, e mais de 30 cursos oferecidos anualmente na modalidade lato sensu, que séo
as especializagdes. No que se refere a extensdo universitaria, séo mais de 600 projetos
que beneficiam diretamente a populacéo e 17 grandes programas extensionistas.

No que tange ao numero de alunos, a UFAM possui mais de 30 mil alunos em
graduacdo e cerca de 2 mil alunos em pds-graduacéo, com mais de 3 mil servidores, entre
docentes e técnicos administrativos em educacdo, nos quais 75% possuem mestrado e

doutorado
A UFAM NAS REDES SOCIAIS
As redes sociais promovem conexdes entre pessoas em varios ambientes, como o

familiar, ou laboral ou o escolar, que abordam diversos assuntos e compartilham

informacdes e imagens fotograficas etc. Partindo da formacdo dessas construcbes de
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conexdes, as organizacdes migraram grande parte de suas atividades de comunicacdo para
0 ambiente on-line. As instituicdes de ensino superior também se inseriram nesse ambito
social, promovendo agdes que a destaquem entre as demais. Assim, a UFAM também faz
uso das redes sociais visando a uma aproximacgao maior com os seus publicos de interesse,
nas categorias interno e externo. Para isso, a Universidade possui um site institucional e

trés redes sociais: 0 Facebook, o Instagram e o Twitter.

A. A UFAM e o Facebook

A rede social na plataforma Facebook da UFAM foi criada em novembro de 2012,
(MARINHO, 2017) motivada pela necessidade de transmitir informagdes administrativas
e também de efetivar uma comunicacédo direcionada para os publicos vinculados a ela. A
Instituicdo apresentou 79.173 seguidores e somou 77.389 curtidas em seu perfil durante
o0 periodo de analise, que englobam os meses de agosto de 2019 a maio de 2020.

Com o passar dos anos na rede social e com as mudancas do comportamento no
ambito cibernético, a forma como os individuos comunicam-se entre si de modo mais
interativo e engajado tornaram-se um padr&o dentro das redes. A vista disso, a pagina da
Universidade mudou o modo de se comunicar e apresentou inovacdes para o seu perfil
(MARINHO, 2017). A partir disso, a Instituicdo faz suas publicagcdes acerca dos
calendarios académicos, das datas comemorativas das profissdes e de informagbes sobre
0s processos seletivos (PSC, ENEM, EXTRMACRO, PSI), trazendo campanhas
mais informais e divertidas, como, por exemplo, campanhas com memes de séries do
momento, como Game Of Thrones, com a finalidade de proporcionar um maior

engajamento com 0s seus publicos, especialmente os discentes e 0s usuarios mais jovens.
B. A UFAM e o Instagram
O Instagram foi a ultima rede social na qual a UFAM aderiu, (MARINHO, 2017),

tendo sido criado em julho de 2017. O perfil detém o engajamento ativo dos académicos

em vista de conteudos direcionados para a comunidade universitéaria, formada pelos trés
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segmentos: docentes, técnicos administrativos em educacéo e discentes. Esses contetidos
conseguem gerar a interacdo entre a Universidade e os seus publicos, na categoria interna.
Para os discentes, as publicacbes sdo mais atrativas porque sdo informativas e
possibilitam gerar o sentimento de inclusdo e de pertencimento a UFAM, fazendo com
que surjam a cada més novos usuarios interessados e dispostos a acompanhar o que ocorre
no ambito institucional da Universidade. Em relacdo ao numero de seguidores, a
Instituicdo Federal apresenta um numero expressivo em seu perfil, em que sdo
contabilizados 31,7 mil seguidores (31 de maio de 2020, as 14h39).

C. A UFAM e o Twitter

O Twitter da UFAM foi criado em agosto de 2009 (MARINHO, 2017). Ao longo
dos anos, apresentou um crescimento gradativo de engajamento e de interacdo com seus
publicos. A rede social apresenta um contetido voltado para a divulgacéo de informacoes
da Instituicdo e para o estreitamento da relacéo junto aos seus publicos com a utilizacdo
de uma linguagem informal, tipica dos jovens, como memes que estdo em crescente
visibilidade pelos usuarios das redes no momento da execucdo das publicacdes, assim
como temas de afinidades que os discentes apresentam como preferéncias, que sdo
exemplificados por posts direcionados para o Spotify, astrologia, memes, séries e gifs.
Dessa maneira, o perfil da Universidade apresentou, entre 0s meses de agosto de 2019 a
maio de 2020, periodo que tange aos meses de consulta, um total de 34.179 seguidores

(31 de maio de 2020, as 15h36) engajados nessa rede social.

PUBLICOS
Baseado na definicdo de Franca (2008) e na composic¢do de publicos da autora do
livro UFAM 110 anos (2009), professora Rosa Mendonga de Brito, foi definida a seguinte

classificacdo de publicos da Universidade exposta no Quadro 1.

Quadro 1: Classificagdo de Publicos da UFAM
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Publicos Publicos Publicos de | Publicos de | Publicos de | Puablicos de
Essenciais N&o Dependénci | Participacdo | Rede de Referéncia
Essenciais a Interferéncia
Gestores da | Estagiarios; Terceirizados | Aposentados | Faculdades\u | Comunidade
Ufam (reitor, | Estudantes ; niversidades | académica
vice-reitor, de ensino | Fornecedore privadas e | cientifica,
diretores de médio. S publicas; Instituicbes
administraca Imprensa, parceiras
0, diretores Egressos, nacionais e
de unidades, Sindicatos, internacionai
chefes de Familiares de | s, Governo
departament alunos e | Federal,
0S, servidores; Governo de
coordenador Escolas, Estado,
es); Cursinhos Agéncias de
Docentes pré- fomento
(efetivos e vestibulares, | (CNPQ,
substitutos); Comunidade | CAPES,
Técnicos S locais, | FAPEAM),
administrativ Representa¢ | Orgdos  de
os;Discentes Oes sociais controle,
(graduacéo, Prefeitura,
pos Assembleia,
graduacgéo, Céamaras
cursos Municipais
presenciais
ou outras
modalidades,
inclusive

intercambista

s)

Fonte: Adaptado de Franca (2008) e de Mendonga (2009).

COMPOSICAO DO QUADRO DE ANALISE

A analise das redes sociais internas e externas da UFAM foram realizadas com base

nos autores Mortari e Santos (2015), que definiram cinco etapas de monitoramento das

Conexoes: revista de relagdes publicas e comunicacao organizacional, Manaus, v.04, n.07, p. 39-66, jul.- dez. 2020.




Revista de

Relac¢oes Puiblicas ISSN: 2594 - 9136

e Comunicacao

OrganizaCionaI volume 04, nimero 07, jul.
- dez. 2020

redes sociais para uma organizacdo. Sendo elas: Briefing, Coleta de Dados, Métricas,
Classificacdo de Dados e Anélise de Dados.
MODELO DE QUADRO PARA A ANALISE

Quadro 2 - Rede Social Facebook

Nome do quadro — para Facebook

Tema do post: Data e Hora:
Numero de Total de Reacgdes: Tipos de Reacédo das Curtidas do
Facebook
Curti:
Amei:
Haha:
Uau:
Triste:
Grr:
NUumero de compartilhamento: NUumero Total de Comentarios:
Classificacdo dos Comentarios
Numero de Positivos:
Numero de Negativos:
NUumero de Mistos:
Numero de Neutro:

Imagem do Post Analisado:

Comentérios e Observacdes:

Fonte: As Autoras.

Quadro 3 - Rede Social Instagram:

Conexoes: revista de relagdes publicas e comunicacao organizacional, Manaus, v.04, n.07, p. 39-66, jul.- dez. 2020.



C O n e Revista de
Relac¢oes Puiblicas ISSN: 2594 - 9136

Ay

e Comunicacao
X O e S Organizacional volume 04, ntimero 07, jul.

- dez. 2020

Nome do quadro - para Instagram

Tema do post: Data e Hora:

NUmero de curtidas: NUmeros de

comentarios:

Classificacdo dos comentérios

NUmero de positivos

Numeros de negativos

NUmeros de Mistos

NUmeros de Neutros

Imagem do post analisado:

Comentarios e

observacgoes:

Fonte: As Autoras.

Quadro 4 - Rede Social Twitter
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Nome do quadro — para Twitter

Tema do post: Data e Hora:
NUumero de Retweet: NUumero de
Curtidas:

Numero Total de Respostas/Comentérios:

Classificacdo das Respostas/ Comentérios

NUmero de Positivos:

NUumero de Negativos:

NUmero de Mistos:

NUumero de Neutro:

Imagem do Post Analisado:

Comentérios e Observacdes:

Fonte: As Autoras.

ANALISE DAS REDES SOCIAIS

Para analisar as redes sociais da Universidade Federal do Amazonas e também para
coletar dados de perfis de redes sociais externas, utilizou-se o quadro criado
especificamente para cada rede social (Facebook, Twitter, Instagram), bem como as
categorias de tema para as publica¢6es, com base em Prestes e Carvalho (2019). Séo oito
categorias divididas em: eventos (eventos realizados pelos cursos, centros académicos,
turmas de discentes, administracdo da UFAM ou eventos em que a Instituicdo Federal
participa); ensino; pesquisa; extensdo; internacionalizacdo (intercAmbios ou parcerias
com universidades internacionais); inovacgdo; interacdo social e administragdo superior

(avisos, decisdes sobre a Universidade e informac6es dos setores).

A. Facebook

Conexoes: revista de relagdes publicas e comunicacao organizacional, Manaus, v.04, n.07, p. 39-66, jul.- dez. 2020.



Revista de

Relac¢oes Puiblicas ISSN: 2594 - 9136

e Comunicacao

OrganizaCionaI volume 04, nimero 07, jul.
- dez. 2020

Foram analisadas um total de 735 publicacGes no Facebook da Instituicdo referente
aos meses de agosto de 2019 a maio de 2020. Na analise foram obtidos dados sobre as
reacOes, 0s compartilhamentos, os comentéarios e as categorias das postagens. A UFAM
recebeu um total de 91.682 reacdes das quais 65.302 foram de “curti”, 23.634 foram de
“amei”, 875 foram de “uvau”, 194 foram de “haha”, 1.449 foram de “tristeza”, 70 foram
de “grr” e 228 foram da nova reagdo “for¢a” (Figura 1).

Para os compartilhamentos, a UFAM recebeu um total de 23.797
compartilhamentos e 7.000 comentarios. Os comentarios foram classificados como
positivos, negativos, mistos e neutros, sendo eles 2.520 positivos, 397 negativos, 148
mistos e 3.935 neutros (Figura 2).

Das 735 postagens do Facebook, 212 situam-se na categoria “evento”, 142 na
categoria “administracdo superior”, 128 na categoria “interagdo social”, 86 na categoria
“extensdo”, 79 na categoria “pesquisa”, 71 na categoria “ensino”, 9 foram da categoria

"internacionalizacdo" e 8 na categoria “inovac¢ao”.

Quadro 5 - Dados obtidos no Facebook
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Facebook
Més Namero de Numero de Ndamero de Nuamero de
Postagens reacdes Comentarios | Compartilhame
ntos
Agosto 98 9.765 848 2.582
Setembro 73 6.390 467 1.429
Outubro 79 8.748 604 1.975
Novembro 54 4,182 198 700
Dezembro 35 4.474 308 963
Janeiro 60 10.016 1.043 2.681
Fevereiro 62 9.506 1.205 1.974
Marcgo 95 18.556 1.109 5.492
Abril 80 10.594 704 3.053
Maio 99 9.451 514 2.948

Fonte: As Autoras.

Figura 1- Reag¢des no Facebook, de agosto de 2019 e maio de 2020.
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Reacgoes do Facebook

Triste
16

@® Curti
@ Amei
Uau
@® Haha
@ Triste
® Grr
@ Forga

Fonte: As Autoras.

Figura 2- Comentérios no Facebook, de agosto de 2019 a maio de 2020

Comentarios no Facebook

Positivo
36,0%

Neutro
56,2%

Negativo
5,7%
Misto
2,1%

Fonte: As Autoras.
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A andlise das redes sociais externas foi realizada com dois perfis no Facebook que
abordam a UFAM como assunto, que séo o Inforfati UFAM e a UFAM News. Com base
nos dados coletados dos perfis, foi construido um quadro de comparacao (Quadro 6), em
que foi constatado que os publicos da Universidade interagem com outras paginas nao-
oficiais, no entanto, preferem a pagina oficial da Instituicdo como principal fonte de

informacao.

Quadro 6 - Andlise das redes sociais externas do Facebook

Facebook - Janeiro a Maio de 2020

Perfil no | Seguidore | Postagens | Reagdes | Compartilhament | Comentario
Facebook S 0s S
UFAM 79.173 396 58.123 16.148 4.575
Inforfati 1.275 77 432 59 39
UFAM
UFAM 1.032 6 2.470 319 12
News

Fonte: As Autoras

B. Instagram

A anélise do Instagram foi realizada em um total de 33 publicacGes no perfil da
Universidade referente aos meses de agosto de 2019 a maio de 2020. Pela analise, foram
obtidos os seguintes dados com base nas curtidas, nos comentarios e na classificacao de
categorias das postagens. A UFAM recebeu um total de 60.591 curtidas, 1.126
comentarios dos quais 759 sdo positivos, 24 negativos, 36 mistos e 307 neutros (Figura
3). Dentre as 33 postagens, 4 da categoria “evento”, 1 da categoria “administragao
superior”, 28 da categoria “interacao social”, 1 da categoria “extensdo” e 1 da categoria

“pesquisa’”.

Quadro 7 - Dados obtidos no Instagram
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Instagram
Més Numero de Numero de NUumero de
Postagens Curtidas Comentarios
Agosto 4 7.212 162
Setembro 2 5.200 51
Outubro 3 6.109 123
Novembro 2 2.800 30
Dezembro 2 6.414 79
Janeiro 3 5.300 64
Fevereiro 0 0 0
Marcgo 6 10.300 241
Abril 1 5.596 150
Maio 10 11.660 226

.Fonte: As Autoras.

Figura 3- Comentérios no Instagram, de agosto de 2019 a maio de 2020.

Conexoes: revista de relagdes publicas e comunicacao organizacional, Manaus, v.04, n.07, p. 39-66, jul.- dez. 2020.




C 0 n e Revista de
\ Rela¢oes Publicas ISSN: 2594 - 9136

e Comunicacao
X O e S Organizacional volume 04, nimero 07, jul.
- dez. 2020

Comentarios no Instagram

Neutro
27,3%

Misto
3,2%
Negativo
2,1%

Positivo
67,4%

Fonte: As Autoras.

As postagens dos meses de agosto de 2019 a maio de 2020 das redes sociais foram
direcionadas para gerar interacdo e garantir contedo interativo, em que abordaram temas
que destacaram o ambiente institucional da UFAM e sua estrutura fisica, além de destacar
eventos institucionais, celebrar datas comemorativas sazonais e também apresentar
publicacdes voltadas para a cultura pop, com a utilizagdo de memes como didlogo com
seus publicos.

A andlise das postagens do feed da UFAM permitiu concluir que a Universidade
opta por utilizad-lo em menor numero de interacdo. A funcéo dos stories do Instagram é
bem utilizada, e é caracterizada por apresentar maior nimero de postagens. Contudo, ndo
foi possivel coletar dados dos stories para a pesquisa devido a inexisténcia de acesso aos
contetdos, as informagfes e aos numeros sobre as postagens referentes aos stories.
Assim, a utilizacdo dessa plataforma, como ferramenta estratégica a favor da obtencéo de
uma imagem positiva para a Universidade e também como um veiculo de aproximacao
com o publico de interesse, estd sendo executada de forma positiva devido ao elevado
namero de curtidas e de interacbes nos comentérios, além de destacar o numero
significativo de seguidores da UFAM, que em 10 de fevereiro de 2020 indicava o escore

de 27,7 mil seguidores, e, em 31 de maio de 2020, apresenta 31,7 mil seguidores.
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Quadro 8 - Analise das redes sociais externas do Instagram

Instagram - Janeiro a Maio de 2020

Perfil no Seguidores Postagens Curtidas Comentarios
Twitter
UFAM 31,700 20 32.856 681
Inforfati UFAM 2.833 77 14.665 402

Fonte: As Autoras.

Para o Instagram, a analise comparativa externa realizada entre o perfil da UFAM
oficial e o perfil Inforfati UFAM expbs que o perfil ndo-oficial analisado realiza mais
publicacGes no dia a dia, como ocorreu nos meses de janeiro a maio de 2020. Entretanto,
a Universidade ainda apresentou maior nimero de participacdo dos seus publicos nas
publicacdes, e isso se deu pela grande diferenca entre os nimeros de seguidores dos dois
perfis. Assim, comprovou-se que 0s publicos simpatizam com outros perfis ndo-oficiais,
mas preferem o perfil da pagina oficial da Universidade. Desse modo, projetam-se mais
oportunidades para o Instagram da Instituicdo objetivando uma maior interagdo com seus

publicos e o fortalecimento de sua imagem institucional.

C. Twitter

O total de 916 publicagbes no Twitter da Universidade Federal do Amazonas é
referente aos meses de agosto de 2019 a maio de 2020. Pela anélise, obtiveram-se as
informacbes do numero de curtidas, retweets, comentarios e por classificacdo das
categorias dos contetidos de publicagdes. No geral, a UFAM recebeu um total de 35.022
curtidas e 8.733 retweets em suas publicagoes.

Nos comentarios presentes nas postagens contabilizou-se um total de 1.187 nas
publicacdes, sendo apresentados 38 Retweets no perfil da Instituicdo. Os contetdos eram

voltados para a interacdo com alunos e também retweets em que a UFAM era mencionada
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por outros perfis de forma positiva. Com base nos 1.187 comentarios, identificou-se 539

positivos, 70 negativos, 82 mistos e 574 neutros (Figura 4).

Dentre as 916 postagens, 192 encontram-se da categoria “evento”, 83 na categoria

“ensino”, 160 na categoria “administra¢do superior”, 132 na categoria “interagdo social”,

63 na categoria “extensao”, 11 na categoria “internacionalizacdo”, 88 na categoria

“pesquisa” e 5 na categoria “inovagao”.

Quadro 9 - Dados obtidos no Twitter

Twitter
Més Numero de Namero de Namero de Namero de
Postagens Retweets Curtidas Comentarios
Agosto 180 1.462 3.097 299
Setembro Dados Dados Dados Dados
indisponiveis indisponiveis indisponiveis indisponiveis
Outubro 125 451 2.447 59
Novembro 112 213 1.419 24
Dezembro 72 657 2.294 39
Janeiro 71 1.045 5.500 192
Fevereiro 78 677 3.500 168
Marco 89 1.526 6.300 177
Abril 91 1.451 5.720 67
Maio 98 1.251 4.745 162
Fonte: As Autoras.
Figura 4- Comentérios no Twitter, agosto de 2019 a maio de 2020.
Conexaes: revista de relacées publicas e comunicagio organizacional, Manaus, v.04, n.07, p. 39-66, jul.- dez. 2020.
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Comentarios no Twitter

Positivo
42,6%

Neutro
45,4%

Misto
6,5%

Negativo
5,5%

Fonte: As Autoras.

A andlise do Twitter da Universidade apresentou resultados relativos as postagens
expostas nas redes sociais para contetdos informativos, interativos e relevantes para a
sociedade e para os publicos da UFAM. Os conteudos caracterizados como publicagdes
com memes ou referentes a decisdes politicas que interferem na Instituicdo ganharam
destaques em numeros de curtidas e de comentarios.

O Twitter demonstrou ser um importante canal de comunicacdo para a Instituicéo,
com fundamento nos dados coletados da analise das redes sociais em vista do alto numero
de postagens que o perfil da UFAM realiza ao longo dos meses. Assim, é notavel a
utilizacdo dessa rede social como um instrumento para alcancar estratégias de
comunicacdo direcionadas para a aproximacao dos publicos da Instituicdo com o objetivo
da obtencdo de uma imagem positiva.

Quadro 10 - Analise das redes sociais do Twitter
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Twitter - Janeiro a Maio de 2020
Perfil no | Seguidores | Postagens Retweets Curtidas Comentario
Twitter S
UFAM 34.179 422 5.950 25.765 766
Inforfati 247 80 20 162 1
UFAM
UFAM 162 25 129 59 1
Depressiv
a

Fonte: As Autoras.

Pela anélise comparativa das redes interna e externa do Twitter foi constatada a
preferéncia pela pagina oficial da Instituicdo, em vistas do nimero de seguidores e de
interacdes. Sendo assim, o Twitter garante a preferéncia dos publicos da Universidade
devido as suas qualificacdes e aos seus conteldos.

Para tanto, a UFAM consegue transmitir sua propria identidade de forma correta,
usando a comunicacdo de forma estratégica, além de conseguir efetivar a relagdo com
todos os publicos de interesse de forma assertiva nas redes sociais em que esta presente.

E, por fim, consegue manter sua reputacdo e imagem positiva nas redes sociais.

CONSIDERACOES FINAIS

As instituicdes de ensino superior federal, como a UFAM, tém em sua esséncia a
transparéncia publica e necessitam estar proximas da sociedade, cientes e conscientes de
que os seus publicos de interesse pensam sobre o que elas fazem e produzem em seus
espacos institucionais. A construgdo da imagem da Universidade estd condicionada ao
que ela transmite para a sociedade em todos os meios de comunicagdo, como as redes
sociais.

Este artigo objetivou processar a imagem da Instituicdo nos meios digitais a fim de
verificar como esta imagem é projetada nas redes sociais do Facebook, do Instagram e
do Twitter, comparando os conteudos divulgados nas redes proprias da UFAM com as de

outras redes digitais. Revelou-se que a UFAM possui uma imagem positiva perante 0s
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seus publicos no ambito social durante o periodo de execucdo desta pesquisa, devido ao
alto nimero de interacdes positivas. Com base na analise das redes comparou-se que 0s
perfis oficiais da UFAM sdo a preferéncia dos publicos, além disso, notou-se que a
Universidade apresenta uma imagem benéfica também nos perfis ndo-oficiais.

Os dados coletados mostram que o engajamento elevado das publicacdes confirma
a proximidade com os publicos de interesse, culminando na construcdo de uma relagédo
organica que demonstra maior relevancia da marca perante seu publico. Percebe-se que a
construcdo da relacdo com os publicos foi definida por meio da compreensdo de
preferéncias e interesses deles, como por exemplo, postagens sobre a cultura do pop,
memes e também referentes a informativos politicos da Instituicdo. Assim, a Instituicao
consegue criar contetdos direcionados para os usuarios favorecendo a manutencdo de um
engajamento estavel.

Concluiu-se que a imagem favoravel dos perfis da Instituicdo corrobora para o
fortalecimento do seu nome nas redes. Portanto, a construcdo da imagem da Universidade
Federal do Amazonas foi consagrada de forma estratégica, respeitando sua identidade a

fim de firmar sua imagem institucional para seus publicos de interesse.
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