UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL — UFMS
Faculdade de Artes, Letras e Comunicagéo - FAALC
Programa de Pos-Graduacdo em Comunicacao
Mestrado em Comunicagao

MICHELE NAKAZATO

O USO DE MIDIAS SOCIAIS COMO RECURSO ESTRATEGICO DE
COMUNICACAO EM INSTITUICOES PUBLICAS FEDERAIS DE ENSINO DE
MATO GROSSO DO SUL

CAMPO GRANDE (MS)
2017



MICHELE NAKAZATO

O USO DE MIDIAS SOCIAIS COMO RECURSO ESTRATEGICO DE
COMUNICACAO EM INSTITUICOES PUBLICAS FEDERAIS DE ENSINO DE
MATO GROSSO DO SUL

Dissertacao apresentada ao
Programa de Mestrado em
Comunicagéo, oferecido pela

Universidade Federal de Mato Grosso
do Sul, para obtencdo do titulo de
mestre.

Area de concentracdo: Midia e
representacao social.

Orientacdo: Prof. Dr. Gerson Luiz
Martins.

CAMPO GRANDE (MS)

2017



MICHELE NAKAZATO

O USO DE MIDIAS SOCIAIS COMO RECURSO ESTRATEGICO DE
COMUNICACAO EM INSTITUICOES PUBLICAS FEDERAIS DE ENSINO DE
MATO GROSSO DO SUL

Dissertacdo apresentada ao Programa
de Mestrado em Comunicacao,
oferecido pela Universidade Federal de
Mato Grosso do Sul, para obtencéo do
titulo de mestre. Area de concentracio:
Midia e representacéo social.

Campo Grande-MS, / /2017

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Gerson Luiz Martins
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS

Prof.2 Dr.2 Katarini Giroldo Miguel
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS

Prof.2 Dr.2 Rosana Borges Zaccaria
Universidade Metodista de Piracicaba - UNIMEP



Dedico este trabalho a Deus,
ao meu esposo Antdnio, ao meu filho Vitor,
aos meus pais Elisa e Mauro e ao meu irmao Vicente

por me darem for¢as durante a realizacdo deste projeto.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus pela protecdo, saude, forca, coragem e animo para
concretizacao deste estudo.

Agradeco a todos que contribuiram para que esta pesquisa se tornasse
realidade, em especial, ao meu orientador, Gerson Luiz Martins, pelas orientagées,
conselhos e paciéncia; as professoras avaliadoras do Exame de Qualificacéo,
Katarini Giroldo Miguel, da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, e Elizabeth
Nicolau Saad Correa, da Universidade de Sao Paulo, pelas pertinentes contribuicdes
a minha pesquisa, e a professora Rosana Borges Zaccaria, da Universidade
Metodista de Piracicaba, por aceitar participar da minha Banca de Defesa.

Gratiddo a todos que acreditaram no meu sonho e embarcaram comigo nessa
grande viagem. Em especial ao meu esposo Antdnio, pela compreenséao, incentivo e
carinho; as minhas amigas e colegas de trabalho no IFMS, Themis Barbosa,
Hevelyne Henn e Edinalva Brasil, ao amigo e colega de mestrado Everson Umada e
a professora, minha orientadora no curso de RelacBes Publicas e amiga, Mayra
Franceschi, pessoas maravilhosas que me auxiliaram nos momentos de angustia e
indecisdo com os textos; aos professores da UFMS, Albert Schiaveto, Leandro
Sauer e Arthur Sanches, que muito colaboraram com a definicdo, estrutura e andlise
da pesquisa quantitativa; ao amigo e professor do IFMS, Rodrigo Falson, que ajudou
com a traducdo do resumo; a secretaria do programa de mestrado, Cristina Pavan,
que, sempre muito atenciosa e competente, auxiliou e atendeu meus pedidos de
documentos nesses dois anos e meio de estudos.

Agradeco também ao meu filho Vitor, aos meus pais e aos meus irmaos, pela
forca nessa caminhada e compreensdo nos momentos de auséncia; aos colegas,
professores e servidores do mestrado e aos colegas do IFMS, que, de alguma
forma, colaboraram com meus estudos (ndo tem como citar o0 nome de todos, sera
injusto se esquecer de alguém); ao Sindjor/MS, em particular a Tayna, que auxiliou
com a divulgacdo da pesquisa aos jornalistas; aos gestores de comunicacdo e
equipe da UFMS, UFGD e IFMS, que possibilitaram que esta pesquisa se
concretizasse com as trocas de informacdes e permissdo para observacoes; e a
todos que responderam ao formulario da pesquisa.

Gratidao!



Os sonhos transformam a vida numa grande aventura. Eles ndo determinam
0 lugar aonde vocé vai chegar, mas produzem a forga necesséria para
arranca-lo do lugar em que vocé esta.

Augusto Cury



RESUMO

Mudancas na comunicacdo organizacional advindas das Tecnologias de Informacao
e Comunicacdo (TICs) sdo observadas em instituicbes que prestam servicos
publicos. A presente dissertacdo busca analisar, por meio do estudo de casos
multiplos, trés instituicdbes publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul:
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), Universidade Federal da
Grande Dourados (UFGD) e Instituto Federal de Mato Grosso do Sul (IFMS), que
utilizam midias sociais como estratégia de comunicacdo com seus publicos. Os
métodos utilizados na pesquisa foram o qualitativo e quantitativo, com auxilio de
técnicas de entrevista, pesquisa de opinido, observacéao e indicadores de eficiéncia e
eficacia na comunicacdo organizacional. Dados do estudo apontaram que o
Facebook é o sitio de rede social (SRS) mais usado pelas instituicbes e seus
publicos. Foi possivel identificar que as instituicbes de ensino procuram acompanhar
as mudancas culturais e tecnolégicas ao usarem as midias sociais, no entanto,
concluiu-se que a apropriacdo do ambiente digital é para a transmissdo de
informagdes e que as potencialidades de interacdo e relacionamento sao
subutilizadas.

Palavras-chave: Comunicacdo organizacional. Midias sociais. Relacionamento.



ABSTRACT

Changes in the organizational communication originated from the information and
communication technologies (TICs) are observed within institutions which offer public
services. The aim of this dissertation is to analyze, through the study of multiple
cases, three federal public institutions of education of Mato Grosso do Sul: Federal
University of Mato Grosso do Sul (UFMS); Federal University of Grande Dourados
(UFGD) and Federal Institute of Education, Science and Technology of Mato Grosso
do Sul (IFMS), that use social media as communication strategy toward their public.
The methods utilized in the research were the qualitative and the quantitative, with
the support of interview techniques, opinion research, observation, and indicators of
efficiency and effectiveness in the organizational communication. Study data show
that Facebook is the site of social web (SRS) which is more utilized by the institutions
and their public. It was possible to identify that the institutions of education try to keep
up with the cultural and technological changes as they use social media.
Nevertheless, it was concluded that the appropriation of digital environment is utilized
for the transmission of the information, and that the potentialities of interaction and
relationship are underestimated.

Keywords: Organizational communication. Social Media. Relationship.
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais as Tecnologias da Informacgéo e Comunicacao (TICs) fazem
parte do cotidiano das pessoas que estdo mais conectadas as redes sociais na
internet. A participacao na “agora virtual”’, metafora de midias sociais como espaco
publico (ABIAHY, 2013), faz com que as pessoas tenham acesso as informacdes por
meio de outras pessoas ou instituicbes; ao mesmo tempo, possibilita a transmissao
de suas mensagens. O modelo linear de comunicacdo, de um para todos, passou a
ser o modelo em rede, de todos para todos.

As mudancas na area tecnolOgica alteraram os modelos de comunicacao
organizacional voltado aos esforcos de aproximacdo e relacionamento com o0s
publicos. Kunsch (1986) aborda a comunicacédo integrada nas organiza¢cdes em uma
época pré-internet, na qual os meios de comunicacdo usados eram basicamente
impressos e eletrénicos. Apos o advento da internet comercial no Brasil, que ocorreu
em meados da década de 90, Corréa (2011) propdés o modelo de comunicacao
digital integrada, nos alicerces do modelo de Kunsch, que envolve o composto de
comunicacado interna, comunicacdo mercadolégica e comunicacdo institucional no
ambiente digital. A autora apresentou recentemente o modelo 3D de gestdo da
comunicacdo (CORREA, 2016). Esta Ultima proposta envolve o contexto de
mudancas culturais para uma sociedade digital em trés etapas: “disrupt”, desfazer
dos paradigmas; “design”, reorganizar as acOes comunicacionais; e “develop”,
implementar as modificacdes.

A tematica da comunicacdo organizacional no ambiente digital faz parte do
contexto contemporéaneo que envolve as midias sociais que, segundo Recuero
(2008), sdo ferramentas de comunicacdo que permitem o surgimento de redes
sociais. Esse conceito nasce da metafora da rede, que simboliza nés e lagos sociais
(RECUERO, 2014a). Assim, compreendem-se redes sociais como comunidades,
redes de relacionamento, que podem acontecer na internet ou fora dela. Surge,
entdo, de acordo com Recuero (2014a) a expressdo Redes Sociais na Internet (RSI)
para identificar os grupos formados no ciberespaco e os Sitios de Redes Sociais
(SRS) para publicar a rede social dos atores na internet.

Os SRS, como o Facebook, por serem ferramentas de relacionamento e troca

de informacdes, foram adotados por organizagdes publicas e privadas como recurso
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de comunicacdo com seus publicos. Geralmente, nessas organizacbes, a
Assessoria de Comunicacdo (AC) é o departamento ou o setor responsavel por
administrar as plataformas de relacionamento. Segundo Kopplin e Ferraretto (2001)
a AC coordena as atividades de comunicacdo e estabelece diretrizes, politicas e
estratégias que englobam as areas de Jornalismo, Rela¢des Publicas e Publicidade
e Propaganda. Assim, as estratégias de comunicagdo elaboradas pelas AC séo,
conforme Bueno (2015), um conjunto de ac¢des de comunicacdo planejadas que
visam atingir objetivos e metas. O autor resume estratégia de comunicacdo com
incorporacao de etapas: definicdo de objetivos; estabelecimento de metas; execucao
das ag0es; e avaliagao.

A etapa da avaliacdo de desempenho da comunicacdo organizacional €&
descrita por Lopes (2016) como a mensuracdo de resultados intangiveis. Assim,
tem-se como exemplos avaliacdo da eficiéncia da producédo de conteddo em midias
sociais e da eficacia da recepcédo das informacgfes publicadas pelo usuério. Para que
esse procedimento aconteca, segundo (UCHOA, 2013), é necessaria a elaboracao
de indicadores de desempenho com metas a serem atingidas.

O desempenho, nas palavras de Chiavenato (2006), é consequéncia do
esforgo para realizar uma tarefa e atingir objetivos. E uma forma de monitorar
resultados alcancados, comparar com o esperado e, se for o caso, tomar decisoes.
Conforme o autor, o desempenho esta ligado a eficiéncia e a eficacia. A eficiéncia é
como fazemos, é o método, a producao. A eficacia é chegar ao resultado desejado
(CHIAVENATO, 2006, p. 152). Desse modo, entende-se que uma organizagao
objetiva eficiéncia na producdo de informacfes para a eficacia da recepcao da
informacé&o por seus publicos.

E fato que as organizacdes que atuam nas midias sociais priorizam a
producdo e transmissdo de conteudos institucionais, mas essa producédo deve ser
realizada por profissionais e adequada ao perfil do publico. Bueno (2015) elenca
como um dos desafios da atuacdo das organizacdes nas midias sociais a
pluralidade de publicos. Segundo ele, “cada publico reage de forma particular’
(BUENO, 2015, p. 133). Dai a importancia de se conhecer também o perfil do
publico que atua nas plataformas de relacionamento.

Pelo exposto, a temética da comunicagdo organizacional no ambiente digital
faz parte do contexto contemporédneo e mostra-se como um importante campo de

estudos para entender o trabalho comunicacional das instituicdes no espaco publico
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situado no ciberespaco. Assim, a observacdo da evolugédo técnica dos ambientes
comunicacionais e da tecnologia da comunicacdo levantou o0 seguinte
guestionamento: como as instituicdes publicas federais de ensino de Mato Grosso
do Sul usam as plataformas de midias sociais? Uma questdo mais especifica que
conduziu a pesquisa foi: em tempos de comunicagcdo em ambiente digital, como as
instituicdes de ensino se relacionam com seus publicos internos e externos de forma
eficiente e eficaz?

As hipoteses apresentadas para os questionamentos foram: 1) as instituicdes
publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul utilizam as tecnologias de
comunicacado para eficiéncia do processo de informacgéo; 2) o uso das midias sociais
torna mais eficiente e eficaz o processo de comunicacdo com os publicos internos e
externos; e 3) o uso do ambiente digital facilita o acesso as informacdes, em
especial pelos estudantes, um publico jovem® habituado as tecnologias da
comunicacao.

Assim, como obijetivo geral do estudo, analisou-se como as midias sociais sao
usadas na comunicacdo estratégica das instituicdes publicas de ensino em Mato
Grosso do Sul (Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Universidade Federal
da Grande Dourados e Instituto Federal de Mato Grosso do Sul). Como objetivos
especificos, analisou-se a eficiéncia da producao de informac6es em midias sociais
e a eficacia da recepcdo das mensagens pelos publicos das instituicdes de ensino
superior (IES); estudou-se como as midias sociais (Facebook, Twitter e YouTube)
sdo usadas no relacionamento com os publicos; como as comunidades internas
(estudantes, servidores) e externas (jornalistas) das instituicbes utilizam as
informacd@es recebidas pelas midias sociais e como 0s gestores de comunicacéo das
instituicbes de ensino usam as ferramentas de comunicacdo e relacionamento no
ambiente digital.

Para alcancar os objetivos propostos, a presente dissertacdo expde a
seguinte estrutura: os conceitos e os modelos de comunicag&o nas organizagdes no
ambiente digital sdo abordados no segundo capitulo; midias sociais e seu uso no
relacionamento com publicos por instituicbes publicas de ensino, no terceiro; e no
quarto capitulo, sdo apresentadas as instituicbes pesquisadas, as discussbes e 0s

resultados das analises realizadas nas etapas qualitativas e quantitativas. Nas

' O Estatuto da Juventude (Lei n. 12.852, de 5 de agosto de 2013) considera “‘jovem” as pessoas com
idade entre 15 e 29 anos.
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consideracgOes finais, sdo expostas as conclusdes da pesquisadora, com base nas
andlises dos dados obtidos no estudo de casos multiplos, e as discussdes dos
resultados.

Metodologia

O presente estudo € uma andlise empirica de natureza basica, também
denominada pura ou académica, pois descreve sobre o uso das midias sociais em
instituicdes publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul. Conforme Oliveira
Neto (2008) a pesquisa cientifica, classificada quanto a sua natureza em basica,
objetiva entender, descrever ou explicar os fen6menos naturais. Gil (2010, p. 26)
denomina pesquisa basica como aquela que “reune estudos que tém como propdsito
preencher uma lacuna no conhecimento”. E a anélise de um fenémeno, do qual os
resultados ndo sado colocados em pratica de imediato.

Quanto aos objetivos, o estudo tem carater exploratério-descritivo, porque
identifica, registra e analisa as caracteristicas que se relacionam com o fenémeno
pesquisado (OLIVEIRA NETO, 2008). De acordo com Gil (2010), € exploratoria
porque objetiva familiarizar com o problema e é descritivo porque descreve as
caracteristicas de um grupo. Exemplo de tipo descritivo sdo os que se “propdem a
estudar o nivel de atendimento dos 6rgdos publicos de uma comunidade” (GIL,
2010, p. 28). O autor inclui também como descritivas as pesquisas que tém por
finalidade levantar opinides, atitudes e crencas de uma populacao (GIL, 2010).

A metodologia empregada na pesquisa € o estudo de caso que, segundo
Duarte (2012, p. 234), “¢ o método que contribui para a compreensdo dos

fendmenos sociais complexos”. Yin (2005) esclarece que:

Os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam
questdes do tipo “como” e “por que”’, quando o pesquisador tem pouco
controle sobre os acontecimentos e quando o foco se encontra em
fenbmenos inseridos em algum contexto da vida real (YIN, 2005, p. 19).

O estudo de caso é um procedimento de pesquisa, como esclarece Oliveira
Neto (2008), e “investiga um fenémeno dentro do contexto local, real e
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o0 contexto ndo estao
claramente definidos” (OLIVEIRA NETO, 2008, p. 30).

A estratégia utilizada nesta dissertacdo é o estudo de casos multiplos com

base em Yin (2005), que envolveu trés instituicbes de ensino superior. Os casos
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multiplos ocorrem quando h& mais de um caso no mesmo estudo, como pontua Yin
(2005). O autor apresenta como exemplo uma pesquisa sobre inovagdes
educacionais que abarca varias escolas, sendo cada escola um objeto de estudo.

O recorte das instituicbes pesquisadas foi definido com base no relatério de
consulta avancada do Sistema e-MEC? (consulta de Instituicbes de Educacéo
Superior e Cursos Cadastrados). A partir da pesquisa por “instituicido de ensino
superior em Mato Grosso do Sul’, o portal do Ministério da Educacdo (MEC)
apresentou uma lista com 39 registros, a maioria da categoria administrativa privada
e quatro na categoria publica. Das instituicbes publicas listadas foram computadas
uma estadual e trés federais. Assim, definiram-se como foco de estudo as
instituicBes publicas federais de ensino superior para terem corpus de comparacao e
por abarcarem discussfes, sem fins comerciais ou lucrativos, na esfera publica das
midias sociais. Ressalta-se que nas instituicdes estudadas, embora ndo visem
lucros financeiros, existe ganho relacionado ao posicionamento e a imagem
institucional.

As trés instituicbes pesquisadas possuem estruturas que vao além dos
municipios onde estdo instalados seus centros administrativos. A Universidade
Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), com sede administrativa em Campo
Grande, possui 10 campi; o Instituto Federal de Mato Grosso do Sul (IFMS), também
com sede na Capital do Estado, possui 10 campi; a Universidade Federal da Grande
Dourados (UFGD), situada em Dourados, possui duas unidades, denominadas
Unidade 1 e Unidade 2 no mesmo municipio, e polos nos municipios vizinhos.

A pesquisa é dividida em duas fases de coletas de dados:

1) qualitativa — com entrevistas semiestruturadas com assessores de
comunicacdo das instituicbes pesquisadas, observacdes dos entrevistados no
ambiente de trabalho com sua equipe e observacgdes das plataformas de midias
sociais das instituicoes;

2) quantitativa — com pesquisa de opinido com o0s publicos internos
(estudantes, servidores e técnicos-administrativos) e publico externo (jornalistas dos
veiculos de comunicacédo cadastrados no Sindicato dos Jornalistas Profissionais de
Mato Grosso do Sul — Sindjor/MS).

? Informagdes disponibilizadas no sitio do MEC. Disponivel em: <http://emec.mec.gov.br/>. Ultimo
acesso em: 12 out. 2016.


http://emec.mec.gov.br/
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Fase 1 - pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa foi realizada por meio de entrevistas presenciais com
0s assessores de comunicacéo das trés instituicoes, entre abril e maio de 2016, com
abordagem em profundidade, que é a técnica usada para apreender o que O
entrevistado tem a relatar, a partir de questbes semiestruturadas, um roteiro sobre
assuntos importantes para a pesquisa (DUARTE, 2012). As entrevistas foram
gravadas com o auxilio do aparelho de telefone celular da pesquisadora e depois
transformadas em textos digitados para melhor interpretacdo (Apéndices B, C, D).
Foram seguidos os padrbes éticos de informar aos entrevistados a finalidade da
pesquisa, 0s objetivos, procedimentos, e igualmente, as regras da entrevista de que
nao existem respostas certas ou erradas, e que todas as opinides sdo levadas em
consideracdo. Foi esclarecido aos entrevistados, o entendimento do termo midias
sociais.

Como técnica de coletas de dados, usou-se também a observacao, que, de
acordo com Marconi e Lakatos (2010), utiliza os sentidos para obter informacdes da
realidade, “ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se deseja
estudar” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 173). Observacao é:

“‘complementar a pesquisa, pois o interlocutor tende a reconstruir uma
pratica ‘geral’ e, portanto, estereotipada. Ela permite vislumbrar a diferenga
entre o aspecto declarativo e a agdo desenvolvida em situacdo. Ela permite
igualmente identificar o que decorre das expressdes nao verbais e dos
automatismos, tudo aquilo que estad profundamente interiorizado e que o
entrevistado ndo necessariamente restitui por intermédio de seu discurso”
(ALAMI; DESJEUX; GARABUAU-MOUSSAOUI, 2010, p. 66-67).

Segundo Alami, Desjeux e Garabuau-Moussaoui (2010, p. 67), a observacao
pode ser “organizada” pelo fato de o observador trabalhar em um tempo limitado no
local da prética, do trabalho, o que faz com que a observagéo seja estruturada, em
relacdo a pessoa observada. Conforme os autores, pode-se ficar meio dia ou um dia
com uma pessoa durante a observacao. No caso desta dissertacéo, a pesquisadora
realizou a observacédo, de forma néo estruturada, sem um roteiro pré-determinado
de questbes a serem observadas nos departamentos de comunicagdo das
instituicbes de ensino, no més de fevereiro de 2017, e permaneceu o periodo da
manha e da tarde, do dia 8, na Assessoria de Comunicacdo Social (Ascom) do
IFMS, e no dia 13, na Assessoria de Comunicacao Social (ACS) da UFGD, também
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nos dois periodos. No dia 15, ficou apenas o periodo da tarde na Secretaria Especial
de Comunicacgdo Social e Cientifica (Secom) da UFMS.

A intencdo da observacdo na pesquisa foi conhecer a atuacdo dos gestores
de comunicacao das Instituicdes de Ensino Superior (IES) - UFMS, UFGD e IFMS -
no local de trabalho e suas equipesqg. Outro tipo de observagao foi no intuito de
estudar a eficiéncia da producdo das assessorias de comunicacdo e a eficacia da
recepcdo das mensagens pelos publicos na rede social Facebook, plataforma de
relacionamento no ambiente digital, utilizada pelas trés IES pesquisadas. Destaca-se
que outras midias sociais sdo usadas pelas IES, como o Twitter e o Youtube, no
entanto, a ferramenta de comunicacdo usada pelas trés instituicdes é o Facebook.

Como recorte de observacéo da referida rede social, optou-se pela coleta do
guantitativo de mensagens publicadas (producédo) e da quantidade de reacdes do
publico (recepcao) na plataforma de relacionamento no més da entrevista com 0s
assessores de comunicacao (abril de 2016) e comparou-se com as publicacoes
institucionais e reac¢des do publico, na mesma plataforma, do més de abril de 2017.
Ressalta-se que a producdo e a recepcao das informacdes disponibilizadas no
Facebook das IES, nos referidos meses, foram acessadas e analisadas em junho de
2017.

Indicador de desempenho na comunicagéao

Para estudar o nivel de desempenho da comunica¢éo das IES na rede social
Facebook, utilizou-se o Modelo Yardstick, também chamado de Régua de
Efetividade de Lindenmann (apud GALERANI, 2005). Apesar de 0 instrumento
abordar a efetividade, este item nao foi avaliado nesta pesquisa, apenas eficiéncia e
eficacia da comunicacéo institucional na rede social, conforme objetivo proposto. O
modelo utilizado é composto por trés escalas: nivel 1 — producéo, nivel 2 - recepcao
e nivel 3 — impacto (ndo estudado nesta pesquisa).

Com base nas duas primeiras escalas de Lindenmann e em indicadores de
desempenho (RIBEIRO, 2015) foram realizadas a mensuracdo das préaticas de
comunicacao das IES no Facebook. O indicador, segundo Uchoa (2013, p. 8), € uma
variavel que contém divisdes (razdes) de duas informacoes.

Os calculos dos indicadores de desempenho sdo baseados nos estudos de
Ribeiro (2015). S&o dois os tipos de indicadores abordados nesta pesquisa: o
indicador de produtividade, que avalia a eficiéncia do trabalho das assessorias de

comunicacao das IES, e o indicador de recepcéo (consumo, reacao do publico), que
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mede a eficacia da comunicacgdo institucional e objetiva a verificacdo da recepc¢éo
das mensagens pelos publicos estratégicos. Ambos calculam o quantitativo em
conformidade com as metas em notas de 0 a 10. Os numeros apresentados sao
exatos e o0s percentuais arredondados. Na escala de mensuracdo proposta por
Ribeiro (2015), tanto para eficiéncia quanto para eficacia da comunicacédo, as notas
de 0 a 2 equivalem a “muito ruim”; 3 e 4 “ruim”; 5 e 6 “regular”; 7 e 8 “bom” e 9 e 10
“excelente”.

O calculo do nivel 1 (indicador de produtividade — eficiéncia) é realizado pelo
guantitativo de postagens das assessorias de comunicacdo em suas redes sociais
oficiais, Facebook. Com base na quantidade de mensagens publicadas no més (30
dias) é calculada a média diaria de publicacdes e avaliado se a instituicdo atingiu a
meta de postagens. Definiu-se, para as observacfes desta pesquisa, a meta de
quatro postagens por dia a partir dos relatos dos gestores de comunicacdo das
instituicBes estudadas (entrevistados na pesquisa qualitativa). Assim, a média diaria
€ a razdo entre o numero de postagens no més por 30 dias. O calculo da
porcentagem de publicacbes por més é a multiplicagdo da média diaria obtida por
100 dividido por quatro (meta). A nota da mensuracdo € calculada pelo percentual
atingido, arredondado, dividido por 10, ou igual a 10 caso supere a meta (RIBEIRO,
2015).

O célculo do nivel 2 (indicador de recepcdo — eficacia) é feito pelo nimero
de fds no Facebook da instituicdo pesquisada. O consumo (reacédo do publico com
curtidas, compartilhamentos e comentarios) € quantificado por més. A meta de
consumo das mensagens atingida é igual ao quantitativo do niamero de fas na
pagina da rede social. O calculo do percentual atingido da meta é a multiplicacdo do
namero de reacdes no més multiplicado por 100 e dividido pelo numero de fas. O
percentual atingido, arredondado, € dividido por 10, ou igual a 10, caso supere a
meta (RIBEIRO, 2015).

As metas, tanto da eficiéncia quanto da eficacia da comunicacdo das IES
pesquisadas (UFMS, UFGD e IFMS), foram estabelecidas com base em trés itens:
entrevistas com 0s gestores de comunicacdo; mensuracdo de indicadores de
comunicacao proposta por Ribeiro (2015) e a critério da pesquisadora a partir das
observacbes da plataforma de relacionamento das trés IES e dos modelos de
comunicacao institucional (DREYER, 2014, 2016 e 2017).
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Fase 2 - pesquisa quantitativa

A segunda fase da pesquisa limita-se a conhecer como 0s publicos internos
(docentes, técnicos-administrativos e estudantes) e publico externo (jornalistas de
veiculos de comunicacado) utilizam as informacdes recebidas pelas midias sociais,
um dos objetivos especificos da pesquisa. Para tanto, realizou-se pesquisa
guantitativa por amostragem dos publicos das IES, por meio de formulario on-line,
Google Form (Apéndice E), enviado por e-mail. O método quantitativo, por pesquisa
de opinido, “possibilita a coleta de vasta quantidade de dados originados de grande
namero de entrevistados” (NOVELLI, 2012, p. 164). A aplicacdo de formulérios,
como técnica de coleta de dados, €, segundo Gil (2010, p. 107), a mais adequada
para pesquisa de opinido publica.

O pré-teste do formulério foi realizado em formato fisico, no papel, de 7 a 17
de junho de 2016 com dois estudantes e um servidor da UFMS e um estudante e
dois servidores do IFMS. De acordo com Gil (2010, p. 107), “somente a partir dai é
que tais instrumentos estarao validados para o levantamento”, pois o objetivo é
avaliar se o formulario cumprira sua finalidade. Assim, as dlvidas e as sugestdes
dos participantes foram registradas e realizadas alteracdes em algumas palavras
para facilitar o entendimento. Com a mudanca de formato do formulario, que
inicialmente seria fisico, para on-line, foi realizado novo pré-teste em 3 e 5 de
outubro de 2016 com dois servidores e um estudantes do IFMS e um servidor e um
estudante da UFMS e alteradas formata¢des com inclusdes de botdes no formuléario
para facilitar o entendimento e a agilidade nas respostas. O questionario da etapa
quantitativa é de perguntas fechadas e objetivas sobre o uso de midias sociais pelos
publicos internos e externos das instituicdes publicas federais de ensino de Mato
Grosso do Sul.

Para que a pesquisa quantitativa atingisse seu objetivo dentro do prazo,
buscaram-se alguns critérios para amostra de publicos. Dessa forma, definiram-se
como recorte 0s municipios apresentados no relatério do Sistema e-MEC. A UFMS e
o IFMS tiveram como area de pesquisa Campo Grande, onde estdo instaladas as
sedes administrativas; a UFGD, Dourados. Outro critério foi em relagcdo ao publico
interno, tendo como recorte os alunos matriculados dos cursos presenciais de
graduacdo e, no caso especifico do IFMS, nos cursos Técnicos Integrados e

Subsequentes (que equivalem ao ensino médio) e Superiores de Tecnologia. Ainda
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sobre o publico interno, foi delimitada a pesquisa por servidores ativos (técnico-
administrativos e docentes) atuantes nos municipios da sede da instituic&o.

O publico externo, por envolver todos aqueles que nédo estdo diretamente
envolvidos com as atividades institucionais, delimitou-se para a terceira parcela do
publico pesquisado, os jornalistas de veiculos de comunicagdo cadastrados no
Sindicato dos Jornalistas Profissionais de Mato Grosso do Sul (Sindjor/MS), por
serem um dos publicos atendidos pelas Assessorias de Comunicacdo das
instituicées de ensino.

O estudo dos publicos das instituicbes é bastante controverso entre 0s
pesquisadores. Segundo Simdes (1995), um dos critérios usados para classificar os
publicos € o geogréafico em: internos, mistos e externos. Conforme o autor, esse é
um enquadramento feito pela localizacdo dos publicos em relagdo ao nucleo de
poder institucional, no entanto considera esse critério insuficiente e apresenta outra
tipologia com base na relacdo de poder entre organizacdes e publicos. Os tipos de
publicos apresentados por Simdes (1995, p. 132) sdo: decisdo, como por exemplo o
governo; consulta, os acionistas; comportamento, funcionarios; e opiniao, os lideres
comunitarios e comentaristas de TV e radio.

Franca (2002, p. 13) destaca que “o conceito de publico torna-se mais
complexo quando se consideram as novas formas de relagao estabelecidas com as
transformacdes da economia e dos negocios” e corrobora com Simdes (1995) ao
considerar o critério geografico insuficiente para analisar os publicos das institui¢des.
Apesar das controvérsias, usou-se neste estudo o critério geografico dos publicos
com base nas pesquisas de Pereira (2011) e Simdes (2015) e classificou-os em
internos, servidores e estudantes das IES, por usarem o espaco fisico da instituicdo
para suas atividades e relacionamento com o nucleo de poder institucional e em
externos, jornalistas dos veiculos de comunicacéo, por exercerem suas funcdes fora
das instituicdes de ensino.

O universo da pesquisa, conforme descrito acima, é composto pelo publico
interno das instituicdes pesquisadas: servidores ativos da UFMS/Cidade
Universitaria — Campo Grande, da UFGD - Dourados e do IFMS — campus Campo
Grande/Reitoria; e estudantes matriculados da UFMS/Cidade Universitaria — Campo
Grande, da UFGD - Dourados e do IFMS — campus Campo Grande, e por jornalistas
de veiculos de comunicacdo cadastrados no Sindjor/MS, o que engloba um total de

21.891 pessoas. As informacfes do tamanho do publico pesquisado foram obtidas
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por e-mails respondidos pelas pro-reitorias das instituicbes estudadas e pelo
Sindjor/MS entre 0os meses de setembro e outubro de 2016. Com excegao do
quantitativo de servidores da UFMS, que foi extraido do Relatério de Gestdo de
2015 da universidade.

O estudo dos publicos das instituicbes foi delimitado por amostragem. Nas
palavras de Gil (2010, p. 109) o campo amostral € uma “necessidade”, pois a
totalidade do universo abrange grande quantidade de elementos que dificulta a
pesquisa. Nesse sentido, o quantitativo minimo de entrevistados foi calculado com o
auxilio da calculadora on-line Raosoft® a partir do universo de pesquisados (21.891
pessoas). Conforme orientacdes descritas na ferramenta, utilizou-se como margem
de erro 5%, que, segundo a Raosoft (2016) € a quantidade de erros aceitaveis em
pesquisa quantitativa; nivel de confianca de 95%, o que quer dizer que ha 95% de
chance de as respostas estarem em conformidade com a margem de erro de
resposta correta; e com distribuicdo de resposta de 50%, o que indica que os dados
sdo homogéneos.

A formula utilizada pela Raosoft (2016) para o calculo do tamanho da amostra

n e margem de erro E é:

X=Z (°/ 100) °r (100- 1)
N=""7 (N1 € *+x)
E=Sart [ (N7 Ny ]

Onde:

N = tamanho da populagao

r = fracdo das respostas que se estéd interessado

Z (°/100) = valor critico para o nivel de confianca c
¢ = nivel de confianca

Sqrt = raiz quadrada

A amostra calculada pela ferramenta foi de, no minimo, 378 entrevistados. A
pesquisa obteve 416 respondentes pelos e-mails enviados aos grupos da proposta

do estudo (servidores e estudantes da UFMS, da UFGD e do IFMS e jornalistas

3 Disponivel em: <www.raosoft.com/samplesize.html>. Acesso em 1 set. 2016.
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cadastrados no Sindjor/MS), o que supera a meta estimada. Os respondentes foram:
76 estudantes da UFMS e 31 servidores da UFMS (sete técnicos-administrativos, 23
professores e um ndo respondeu se € técnico-administrativo ou docente); 97
estudantes da UFGD, 52 servidores da UFGD (34 técnicos-administrativos, 17
professores e um ndo respondeu se é técnico-administrativo ou docente); 62
estudantes do IFMS e 75 servidores do IFMS (55 técnicos-administrativos, 19
professores e um nao respondeu se é técnico-administrativo ou docente) e 23
jornalistas.

O tipo de amostragem da pesquisa quantitativa apresentado € néao
probabilistico, porque os membros da popula¢do pesquisada sdo selecionados “de
acordo com critérios de intencionalidade e conveniéncia” (NOVELLI, 2012, p. 168).
Marconi e Lakatos (2010) apontam que o tipo ndo probabilistico ndo permite o
tratamento estatistico dos dados coletados. No entanto, Novelli (2012) descreve
como uma forma de amostra bastante utilizada em pesquisa de opinido. Desse
modo, os publicos das IES foram pesquisados no periodo de 18 de outubro a 30 de
novembro de 2016, por e-mail, e reenviado o formulario de pesquisa no periodo de 2
a 10 de fevereiro de 2017. O reenvio ocorreu para o alcance do quantitativo minimo
para amostra confiavel.

O contato com os respondentes da pesquisa quantitativa ocorreu por meio do
envio de e-mail a todas as coordenacgdes de cursos das faculdades e instituicdes da
UFMS e das coordenacdes de cursos do IFMS com solicitagdo de auxilio para o
encaminhamento do formulario da pesquisa (Apéndice E) aos servidores e
estudantes entre outubro e novembro de 2016. Na UFGD, o envio do formulario foi
realizado, no mesmo periodo, pela Assessoria de Comunicacao Social (ACS) que se
comprometeu a auxiliar na pesquisa.

Os dados coletados na pesquisa quantitativa possibilitaram conhecer o perfil
do publico interno (estudantes e servidores) das IES pesquisadas e seu publico
externo (jornalistas de veiculos de comunica¢do cadastrados no Sindjor/MS), e
também, como utilizam as midias sociais. Ao cruzar as informac¢des da pesquisa
qualitativa, entrevista com o0s gestores de comunicacdo, observacdes das
respectivas Assessorias de Comunicacdo no local de trabalho e no sitio de
relacionamento, Facebook, com as informagdes da pesquisa quantitativa obteve-se
um panorama dos usos de midias sociais como estratégia de comunicagdo pelas

IES pesquisadas.
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2 ASSESSORIA DE COMUNICACAO E INTERNET

Este capitulo trata da comunicacdo nas organizacdes. Apresenta um breve
historico, conceitos e caracteristicas da comunicacdo nas organizacdes e o uso da
internet* como meio para atingir os publicos. Para tanto, traca um panorama da
utilizacdo da internet pelos publicos e pelas organizacdes; discorre sobre as
mudancas nas formas de acesso a informacéo e sobre a eficiéncia e a eficacia do

trabalho das assessorias de comunicacéo no ciberespaco.

2.1 A comunicacgao nas organizacdes

O ato de comunicar faz parte da esséncia humana. E pela comunicacdo que
se passa ou se recebe informacdo e conhecimento dos mais diversos assuntos,
tanto de interesse pessoal quanto da sociedade como um todo. A comunicagao € o
cerne das organizacbes e tem a funcdo de fazer com que as informacdes
institucionais sejam de conhecimento de seus publicos. Wolton (2010) explicita que
informacdo € a mensagem: verbal - oral, escrita, por imagem - ou ndo-verbal - gesto
e siléncio; e comunicacdo é relacionamento, é compartilhar, realizar trocas com
outras pessoas.

A comunicacdo nas organizacfes, com base nos ensinamentos de Wolton
(2010), é a base das relac6es que implicam troca de conhecimentos. Kunsch (1992)
enfatiza que, no ambiente organizacional, as pessoas trocam informacdes
constantemente, numa interacdo para manter os fluxos internos administrativos e
para estabelecer relacionamentos externos. A ‘“informagao” inserida na
comunicagao, conforme Wolton (2006, p. 231) significa “produzir e distribuir o mais
livremente possivel o maior numero de mensagens”. O autor ressalta que “nédo ha
informacédo sem liberdade de consciéncia, de opinido e de expressao” (WOLTON,
2006, p. 231). Nesse sentido, percebe-se a importancia de ferramentas e técnicas
de comunicagdo para o0 acesso dos publicos a informacdo, as mensagens
institucionais, bem como, para que esse publico também possa se expressar, opinatr,

sobre a instituicdo em um processo de troca de conhecimentos.

4 Optou-se pela grafia “internet” em letras mindsculas por entender ser, ndo um nome proprio, e sim
um substantivo comum (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013).
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A comunicacdo organizacional, segundo Kunsch (2011, p. 5), “é fruto de
sementes langadas na Revolugdo Industrial”’, época em que ocorreram expansdes
nas empresas, mudancas nas formas de producéo e distribuicdo de mercadorias e
nas relacbes de trabalho. Lipovetsky (2007) descreve esse periodo, que
compreende os anos de 1880 a Segunda Guerra Mundial, de fase do consumo de
massa. Segundo o autor, antes dessa fase, os produtos eram vendidos a granel e
nao eram conhecidos por nomes ou marcas. Como forma de “controlar os fluxos de
producado e de rentabilizar seus equipamentos, as novas industrias acondicionaram
elas mesmas seus produtos, fazendo publicidade em escala em torno da marca”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 29).

E nesse cenério de producéo industrial e consumo de massa que surgem a
propaganda, o jornalismo empresarial e as relacdes publicas (KUNSCH, 2011). No
Brasil dessa época, as acdes de comunicacdo eram direcionadas para o discurso
corporativo, em especial a interna - entre superiores e subordinados (DREYER,
2017). No final de 1940 a 1960, conforme Dreyer (2017), ndo havia preocupacao,
por parte das empresas brasileiras, em comunicar, se relacionar com o publico
externo - o publico consumidor de seus produtos. No entanto, no contexto
internacional, um novo cenario despontava e, de acordo com Lipovetsky (2007, p.
32), “por volta de 1950 se estabelece o novo ciclo histérico das economias de
consumo: ele se constréi das trés décadas do pds-guerra”. O autor chama esse
periodo de hiperconsumo, no qual as pessoas passam a ter condicbes de fazer
escolhas entre vérias ofertas de mercadorias. Assim, com a diversidade de marcas,
surge a necessidade de comunicacao com os publicos.

As iniciativas de comunicacdo com os publicos externos ocorreram no Brasil
no final da década de 1960 - época da industrializacdo da regido do Sudeste -, nas
quais eram trabalhadas o conceito da marca, a aquisicao de produto de qualidade e,
com o publico interno, o orgulho de ser parte da empresa (TORQUATO, 2011).
Lipovetsky (2007, p. 46) esclarece que os anuncios dos produtos e seus beneficios
funcionais passaram a focar em valores da marca e destacar “0 espetacular, a
emocdo, o sentido ndo liberal, de todo modo significantes que ultrapassam a
realidade objetiva dos produtos”. Com a profissionalizacdo da interlocu¢cdo com os
publicos no Brasil, Torquato (2011) cunhou o termo “jornalismo empresarial” a partir
de “definicdes e escopo para jornais, boletins e revistas empresariais” (TORQUATO,
2011, p. 10).
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O contexto apresentado no setor de comunicagao das empresas instalou uma
polémica entre jornalista e relacdes publicas em torno do nicho “jornalismo
empresarial”, pois ambos trabalhavam o mesmo entendimento de acdes
comunicacionais com os publicos das empresas (TORQUATO, 2011). Para Torquato
(2011, p. 10), a resposta para essa questdo sempre esteve “na ponta da lingua:
quem tem competéncia se estabelece, seja profissional de relagdes publicas, seja
jornalista”. Em meio a essas discussfes, na era pos Revolucdo Industrial, a
comunicagao organizacional “comegou a ser encarada [...] como uma area
estratégica” (KUNSCH, 2016, p. 38).

Os anos de 1970 apontaram mudancgas representativas para a comunicagao
organizacional no gquesito direcionamento, cujo modelo focado no emissor passou
para o receptor da mensagem (DREYER, 2017). Direcionamentos iniciados no final
dos anos 60, Dreyer (2017) destaca essa época como 0 inicio da cultura de
comunicacdo nas empresas e da cobranca de a¢fes planejadas e estratégicas. Nos
anos de 1980 a 1990, de acordo com a autora, a evolucdo da comunicacéo
organizacional foi acrescentada ao fenbmeno da globalizacdo e das Tecnologias da
Informacdo e Comunicacdo (TICs), que, aos poucos, tém modificado e
complementado as formas de comunicar e atingir os publicos (DREYER, 2017).

O setor de comunicacédo nas empresas brasileiras antes dos anos de 1990,
como destaca Bueno (2003), era considerado uma despesa que onerava O
orcamento e apresentava poucos resultados. Em comentario a essa questédo, o autor
enfatiza que, a partir do momento que a comunicagao passou a ser vinculada aos
negocios da empresa, num processo integrado de relacionamento com todos o0s
publicos de interesse, comegou a ser vista como um campo estratégico para a
organizacdo. Esse relacionamento entre “individuos, departamentos, unidades e
organizagbes” € a definicdo sustentada por Kunsch (2003, p. 70-71) para a
comunicacao integrada nas organizagoes.

O inicio dos anos 2000, como destaca Dreyer (2017), contextualizado pelas
inovagbes tecnologicas, levou as organizacbes a pensarem formas de se
comunicarem com a inclusdo dos aspectos digitais. A comunicagao organizacional,
de acordo com Bueno (2003), passou a respaldar-se em bancos de dados
inteligentes e explorar a internet e as midias sociais num processo de gestédo e
partiiha do conhecimento. Corréa (2016) chama esse panorama organizacional

composto pelas TICs de sistema de gestdo da comunicacdo na sociedade



31

digitalizada e aponta como desafios “flexibilidade e adaptabilidade estratégicas,
proximidade com os publicos, adequagdo narrativa e multiplicidade de vozes”
(CORREA, 2016, p. 61).

Constata-se pelo percurso historico exposto que as atividades de
comunicacdo nas empresas da década de 70, como citado, passaram a dar mais
atencdo ao receptor das mensagens organizacionais; ao contrario das décadas
anteriores que eram voltadas para um discurso corporativo com foco no emissor
(DREYER, 2017). Segundo Bueno (2003), antes dos anos de 1970, as acbes eram
fragmentadas e ndo existia departamento ou setor responsavel pelos esforcos de
relacionamento com os publicos. O autor destaca que é na década de 70 que séo
criadas areas de comunicacdo nas empresas ou contratados profissionais
especializados (BUENO, 2003). Assim, algumas empresas denominaram o ambiente
da organizacao onde a gestao e o fluxo de informacgdes é planejado e orientado de
Assessoria de Comunicagéo (AC).

2.2 Assessoria de Comunicacao

Segundo Kopplin e Ferraretto (2001, p. 11), a AC é o departamento que
coordena as atividades de comunicacgao e estabelece, em conjunto com a direcao da
organizacdo, politicas e estratégias que englobam iniciativas nas éareas de
Jornalismo (Assessoria de Imprensa - Al), RelacBes Publicas (RP) e Publicidade e
Propaganda (PP). O Manual de Assessoria de Comunicacdo — Imprensa (FENAJ,
2007) destaca a Assessoria de Comunicacdo como ampliacdo das atividades da
Assessoria de Imprensa e a consequente acdo do jornalista como gestor da
comunicacdo nas organizacdes. De acordo com o Manual “isso privilegiou a
integracdo de outros profissionais - relacdes publicas, propaganda e publicidade —
numa equipe multifuncional e eficiente” (FENAJ, 2007, p. 7). Ja Dreyer (2014)
defende a atividade de relagbes publicas como responsavel pela gestdo da
comunicacdo organizacional por tratar do relacionamento entre empresa e seus
publicos.

Curvelo (2008) aponta que a proximidade das relagcdes publicas com o
jornalismo empresarial conduziu estudos nas décadas de 1980 e inicio da década
1990 na area da comunicacdo organizacional. O autor (CURVELO, 2008, p. 122)

destaca essa época como de “modelos estruturais que acabaram migrando para um
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dos conceitos mais influentes e importantes, desenvolvido e aperfeicoado” por
Torquato e Kunsch: o modelo da comunicagao integrada. Os estudos de livre-
docéncia de Torquato (2011, p. 11), realizados em 1983, foram orientados para
“construcao de modelos integrados de comunicagao como definidores da eficiéncia e
eficacia organizacional”. Kunsch (1986, p. 15) apresentou em sua dissertacdo de
mestrado, no final de 1985, uma demonstracédo de que o “planejamento de Relagdes
Plblicas pode contribuir para sistematizar a comunicacdo integrada nas
organizacdes sociais”.

A defesa de Torquato (2011, p. 12) “esbogava um modelo sistémico para
abrigar as areas da comunicagdo empresarial’. O autor desenvolveu uma estrutura
de comunicagao em organizagdes ao incorporar: “jornalismo empresarial, assessoria
de imprensa, relacdes publicas (eventos e endomarketing), propaganda (institucional
e mercadoldgica), editoragdo (livros e folheteria), sistemas de pesquisa etc.”
(TORQUATO, 2011, p.12). O modelo estudado na universidade por Torquato foi
implantado ao mesmo tempo na Corporacdo Bonfigliori, entidade que possuia 40
empresas; assim, ao passo que realizava sua pesquisa, “adaptava questbes e
abordagens ao conhecimento profissional” (TORQUATO, 2011, p.12-14).

A proposta de Kunsch (1986) destacava o composto da comunicagdo social
integrada formada pelas abordagens comunicacionais embasada numa macrovisao
organizacional, na qual a atividade de relacdes publicas abrange uma das areas da
comunicacdo organizacional ao lado do jornalismo, da producdo editorial, da
publicidade, do marketing e da comunicac¢do mercadolOgica. Para a autora, essa é a
melhor forma de atender as necessidades de comunicacdo das instituicbes e cita
como exemplo a organizacdo do departamento de comunicacdo da empresa Rhodia
S.A.

Em janeiro de 1985, implantou uma geréncia de Comunicagdo Social,
formada pelas divisbes de Imprensa (assessoria de imprensa e
publicacdes), Relacdes Publicas (projetos institucionais e comunitarios) e
Marketing Social (publicidade, valorizacdo do consumidor e pesquisa de
mercado). A essa geréncia cabe coordenar as atividades da empresa com
vistas a uma acéo integrada da comunicacdo (KUNSCH, 1986, p. 109).

No caso apresentado, a instituicdo optou por adotar o nome “Marketing
Social” no lugar de departamento de Publicidade e Propaganda. O entendimento da
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empresa sobre a criacdo do departamento de comunicacéo e os objetivos de cada
setor, foco da pesquisa de Kunsch (1986), foi apresentado pela Rhodia S.A:

O que se pretende é evitar a duplicidade de esforcos e a dispersdo de
recursos humanos e materiais; uniformizar valores e conceitos; unificar e
consolidar a cultura da Rhodia; solidificar a imagem corporativa da empresa,;
fortalecer a defesa da organizacao no contexto social, que tende a enfrentar
pressdes de toda ordem; ampliar o “poder de fogo” da empresa num
mercado cada vez mais competitivo (RHODIA S.A. 1985, p.8 apud
KUNSCH, 1986, p. 109).

Percebe-se na explicacdo que a Rhodia uniu as competéncias das areas de
atuacdo da comunicacdo de forma estratégica e planejada; e independente da
nomenclatura apresentada para o setor, o0 objetivo era o fortalecimento da cultura e
da imagem organizacional para obtencdo de vantagem competitiva. Assim, a partir
dos estudos de Torquato e Kunsch nos anos de 1980, nas empresas brasileiras,
tem-se o0 entendimento da comunicacdo organizacional contemporanea e sua
importancia enquanto setor estratégico dentro das empresas para o alcance dos

objetos e metas.
2.3 Assessoria de Comunicacdao e Instituices de Ensino Superior

A pesquisa exploratoria feita nas instituicdes publicas federais de ensino
superior de Mato Grosso do Sul, com base nas entrevistas realizadas com o0s
gestores de comunicacdo dessas instituicdes, apontou as seguintes denominacoes
para o setor de comunicacdo: Coordenadoria de Comunicacdo Social (CCS) da
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), que passou a ser Secretaria
Especial de Comunicacdo Social e Cientifica (Secom®), Assessoria de Comunicacéo
Social (ACS/UFGD®), da Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD) e
Assessoria de Comunicacdo Social (Ascom’), do Instituto Federal de Mato Grosso
do Sul (IFMS). Observa-se que duas instituicbes preferiram a denominacao classica

de “Assessoria de Comunicacdo Social” e uma, nas suas duas versdes de

Disponiveis em: https://www.ufms.br/universidade/reitoria/secretaria-especial-de-comunicacao-
social-e-cientifica/. Acesso em 10/05/2017.
® Disponiveis em: https://www.ufgd.edu.br/setor/assessoria-comunicacao. Acesso em 10/05/2017.
Disponiveis em: http://www.ifms.edu.br/leftsidebar/ifms/comunicacao/assessoria/. Acesso em
10/05/2017.


https://www.ufms.br/universidade/reitoria/secretaria-especial-de-comunicacao-social-e-cientifica/
https://www.ufms.br/universidade/reitoria/secretaria-especial-de-comunicacao-social-e-cientifica/
https://www.ufgd.edu.br/setor/assessoria-comunicacao
http://www.ifms.edu.br/leftsidebar/ifms/comunicacao/assessoria/
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nomenclatura, optou por “Coordenadoria” e depois, em uma reformulacdo em 2017,
por “Secretaria Especial”.

A CCS, da UFMS, era até 2016 formada pelas divisbes de Jornalismo,
Editoracdo e Programacao Visual, TV Universitaria (TVU) e Radio Educativa UFMS
99,9 e depois passou a ser chamada de Secom, com mudancgas também nos nomes
das divisdes que passaram ser denominadas de: Divisdes de Jornalismo e Midias
Sociais, Divisdo de Planejamento Visual e Producdo Grafica, Divisdo de
Radiodifusdo Educativa e Divisédo de Editora Universitaria. A ACS/UFGD, da UFGD,
possui a Divisdo de Audiovisual, a Divisao de Jornalismo, a Divisdo de Publicidade e
Propaganda e a Divisdo de Eventos e Relagfes Publicas. A Ascom, do IFMS, esta
dividida em: Jornalismo, Programacéo Visual, Producdo Audiovisual e Diagramacao.

A pesquisa feita por Kunsch (1992) em 1988 e 1989 com 29 universidades
brasileiras (exceto da regido Norte que n&o respondeu a pesquisa) - dos
seguimentos federal, estadual, municipal e privado - apontou diversas
denominacfes para o setor que trata das atividades de comunicacdo. Os dados
revelaram que mais da metade (51,72%) possuia 0 home de Comunicacao Social,
seguido de outras terminologias, em guantitativo menor, como: imprensa, imprensa
universitaria ou relagdes publicas. Foram apresentadas outras variagcbes com
caracteristicas administrativas como: assessoria, coordenadoria, divisdo ou
departamento. Os subsetores da éarea na estrutura universitaria que mais
destacaram na referida pesquisa foram: imprensa (75,86%); publicacdes (58,62%) e
relacdes publicas (44,83%) (KUNSCH, 1992, p. 90-91).

As observacgbes de Kunsch (1992, p. 91) sobre os resultados da pesquisa
destacaram que as universidades, ao atribuirem ao setor o nome Comunicacéo
Social, acompanharam a “praxe generalizada” das organizacdes privadas e publicas
da década de 1980. Outro dado constatado pela autora foi de que “as atividades de
assessoria de imprensa e de publicacdes, sobretudo de edi¢cdo de um jornal interno,
sdo as portas para se iniciar um trabalho mais global de comunicagdo” e a
importancia e a necessidade das rela¢des publicas na estrutura comunicacional, ja
gque muitos setores de comunicacdo eram chamados simplesmente de Relacdes
Pulblicas e colaboraram para o avanco da comunicacdo organizacional (KUNSCH,
1992, p. 91).

Entende-se, em uma leitura centralizada nas nomenclaturas do setor e das

subdivisbes das assessorias de comunicacdo das instituicdes de ensino superior de
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Mato Grosso do Sul da atualidade, com referéncia nas pesquisas de Kunsch (1992)
da década de 80, a tradicdo no uso do terno “comunicagao social’, bem como, suas
caracteristicas administrativas ao acrescentarem a denominacdo “assessoria”,
“‘coordenadoria” e “secretaria”. Outro ponto observado é a continua vertente de
atividades dos subsetores atuais, com destaque para o jornalismo e a producéo
visual e audiovisual, em uma versao contemporanea das encontradas por Kunsch
(1992) como imprensa e publicacdes.

Notam-se exemplos de tentativa de comunicacdo integrada, proposta por
Torquato (2011), Kunsch (1986), Kopplin e Ferraretto (2001), nas instituicdes
pesquisadas. O caso da UFGD® compreende-se como uma pretenséo de modelo de
comunicacdo organizacional integrada ao incorporar em suas divisbes Eventos e
Relacfes Publicas, no entanto, ndo possui um trabalho efetivo do seguimento com
profissional formado na &rea, apesar do enfoque sisteméatico em eventos
institucionais. A UFMS?, recentemente, adotou a nomenclatura “Midias Sociais” para
seu subsetor, tema que sera abordado no capitulo 3, e que tem caracteristicas das
relacBes publicas quanto ao relacionamento com os publicos, embora ndo possua
profissional de relaces publicas; da mesma forma ocorre com o IFMS* quanto a
auséncia do profissional de RP no setor.

Os responsaveis pela gestdo da comunicacao das IES publicas federais no
Mato Grosso do Sul - conforme dados apresentados pelos entrevistados da
pesquisa e pela pesquisa exploratéria e observacdo - sdo a maioria jornalistas (um
na UFMS e um no IFMS) e um publicitario (UFGD). Em relagcé@o aos profissionais de
relacdes publicas, as instituicbes ndo possuem a figura do RP em seu quadro de
profissionais do setor. Tal fato demonstra que os argumentos de Kunsch (1992, p.
123) sobre a necessidade e a importancia da “soma de esforcos de todas as
subareas da comunicagao, fazendo convergir num sistema integrado” entre a
informacé&o jornalistica, a informacéo técnica do relacdes-publicas e a criatividade e
inovagao das ideias publicitarias (KUNSCH, 1992) na atualidade n&o séo totalmente
colocadas em pratica.

O setor de comunicacdo das universidades e seu respectivo gestor, conforme

pesquisa apresentada por Kunsch (1992, p.91), estavam posicionados, em 68,97%

® Entrevista com o assessor de comunicacao social da UFGD em 02 mai. 2016.
° Entrevista com o assessor de comunicacéo social da UFMS em 25 abr. 2016 e em 16 fev. 2017.
1% Entrevista com o assessor de comunicacao social do IFMS em 13 abr. 2016.
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dos casos estudados, na estrutura organizacional em ligacdo direta a Reitoria em
nivel de assessoria. Os dados da pesquisa atual apontam que as universidades
federais de Mato Grosso do Sul seguem o0 mesmo caminho. Todos os setores de
comunicacdo pesquisados e seus gestores estdo ligados a Reitoria em nivel de
assessoria. Sobre a abrangéncia de atuacdo, na pesquisa de Kunsch (1992),
82,76% relataram que atendem, ndo sO a Reitoria, como toda a universidade. Na
pesquisa em Mato Grosso Sul, 100% dos gestores entrevistados também
disponibilizam seu setor para atendimento a Reitoria e a instituicio como um todo.
Percebe-se, pelo exposto, que as instituicbes de ensino superior no Brasil, ao
longo do tempo, seguem uma estrutura de comunicacao parecida. Kunsch (1992),
em observacdo aos dados de seus estudos, ressalta que “em principio, o servigco de
comunicacado, nessas universidades, esta bem caracterizado e apresenta propdsitos
amplos de acdo” (KUNSCH, 1992, p. 91). Assim, entende-se que a assessoria de
comunicacdo de uma instituicdo de ensino superior deve exercer diversas atividades
dada a abrangéncia de competéncias de seu setor e do interesse de seus publicos.
A respeito das formas de estruturacdo do setor comunicacional, tem-se o
entendimento de que as acBes organizacionais™' de comunicacéo estdo ligadas ao
nivel estratégico - a cupula administrativa - para atingir seus objetivos. De acordo
com Torquato (2001, p. 14), a década de 1980 foi de investir no conceito estratégico,
com foco no posicionamento, de ser a primeira ou, no maximo, a segunda no
mercado. Kunsch (1986, p. 87) enfatiza que estratégia é “a arte de orientar e
direcionar, eficazmente, as ag¢des”. Nesse sentido, 0o assessor de comunicagao
precisa ser um estrategista e visualizar alternativas e prioridades para objetivos do

plano de acdo comunicacional.

2.4 Plano, planejamento e estratégias em comunicacgao

Na comunicac¢do organizacional, planejamento e plano sdo imprescindiveis
para alcance dos objetivos institucionais. Na concepg¢édo de Fischmann e Almeida
(1991, p. 21), “planejamento € o processo continuo de elaboragdo e plano é o
produto ou resultado do planejamento”. O autor compara o planejamento a dinamica

de um filme e o plano a estaticidade da fotografia, uma parte do filme, do

1 Neste trabalho expressbes como “organizacdo”, “empresa”’ e “instituicdo” serdo tratadas como
sindnimos.
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planejamento (FISCHMANN; ALMEIDA, 1991). Assim, no planejamento, definem-se
varias agcbes que levardo ao objetivo final. Em outras palavras, as acdes sdo 0s
planos, séo partes do planejamento.

Planejar, conforme Kunsch (1986, p. 55), é evitar que “agdes das
organizacdes sejam executadas ao acaso, sem qualquer preocupagdao com a
eficiéncia e com os resultados a alcancgar”. Para Chiavenato (2006, p. 342), o termo
significa “olhar para frente, visualizar o futuro e o que devera ser feito”. Segundo o
autor, o planejamento possui trés niveis e o “estratégico” é o tipo que abrange a
instituicio como um todo. E o nivel que tem dimens&o institucional de longo prazo
com conteudo genérico e sintético. Outro tipo é o “tatico”, menos genérico e mais
detalhado, com ac¢des de médio prazo delimitadas por cada unidade organizacional
em separado. Por fim, tem-se o “operacional”’, de curto prazo, que aborda cada
operacdo em separado, com conteudo detalhado e analitico (CHIAVENATO, 2006).

O planejamento estratégico, seus conceitos e ferramentas surgem, conforme
Kotler (1994), em meio as crises econdmicas nos Estados Unidos dos anos 70, em
especial, com os problemas de inflacdo e a concorréncia japonesa. Nesse cenario
desfavoravel, destaca o autor: “as empresas americanas nao podiam mais confiar
em simples projecdes de crescimento para planejar sua produgao, vendas e lucros”
(KOTLER, 1994, p. 69). Desse modo, com a desconfianga no mercado, as empresas
modificaram o trabalho de planejamento, do modelo convencional de longo prazo,
para o estratégico, adaptavel as situagcdes do momento.

Ao considerar essa problemética inserida em um ambiente de mudancgas e
incertezas, ganha evidéncia o entendimento de Kunsch (1986) que destaca a
importancia do planejamento estratégico fora dos moldes temporais de longo prazo,
contextualizado num ambiente politico, social e econémico, mais dinamico, e que
“orienta e guia as tomadas de decisdes, face as incertezas, aos conflitos e aos
riscos que as organizagdes tém que enfrentar” (KUNSCH, 1986, p. 57). Assim como
no contexto da gestdo administrativa da comunicacdo, esse mesmo raciocinio é
usado no campo do planejamento estratégico comunicacional, espaco também
tomado por incertezas de como fazer as informacdes fluirem de forma que satisfaca
as necessidades da propria organizacao e de seus publicos interno e externo.

O termo “estratégia” ndo € uma expressdo contemporanea, sua origem vem
da Grécia Antiga (700-500 a.C), onde um magistrado ou um comandante-chefe

militar era chamado de strategos. Tem-se assim, a raiz da expressdo que passou a
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ser usada na area de batalhas e guerras (SAAD, 2012). Na China Antiga (481-221
a.C.), Sun Tzu também se referiu a estratégia como planejamento militar em sua
obra “A Arte da Guerra” (BUENO, 2011). Somente no inicio do século XX, com a
Segunda Revolucédo Industrial, “é que ‘estratégia’ passou a ser aplicada no contexto
dos negécios e, a partir dos anos 1970, configurou-se num conceito-chave para o
processo de gestdo empresarial” (SAAD, 2012, p. 31).

A estratégia usada nas organizacdes, de acordo com Saad (2012), envolve
“‘tomada de decisdes” que pode ocorrer no nivel genérico ou coorporativo ou em
nivel mais especifico de negdcio. A pesquisadora acrescenta ao seu entendimento

de estratégia os seguintes termos/atividade:

adequar o ambiente e a empresa; processos formais de analise;
posicionamento de mercado; processo de aprendizagem; trabalhar a cultura
organizacional; desenvolver a visao de um lider; processo mental; reagcdo
ao ambiente; negociar e construir aliangas; entre outras (SAAD, 2012, p.38).

As atividades de comunicacdo, segundo Pereira (2011), com base nos
esclarecimentos de Porter (1996), sdo atividades estratégicas, pois direcionam para
o diferencial das organiza¢Ges e para obtencdo de sucesso. O autor destaca que as
atividades comunicacionais realizadas por instituicdes de ensino sdo estratégias
para o sucesso de seu papel na sociedade (PEREIRA, 2011). Conforme Kunsch
(1992), as instituicGes de ensino superior sdo organizacdes que buscam objetivos
determinados para o cumprimento de finalidades proprias que sdo o seu diferencial:
ensino, pesquisa e extensdo. Nesse sentido, Coelho et.al. (2016) aponta que a
natureza das atividades e o papel social desempenhado pelas instituices publicas
de ensino sdo desafios para a comunicacéo no sentido de preparar o individuo para
0 exercicio da cidadania.

A comunicacao, portanto, é fator estratégico na divulgacdo da missao e dos
valores organizacionais e concretizacdo de sua visdo; em atuagdo junto a alta
administragcdo (KUNSCH, 2003). As ac¢0es de comunicagao das instituicdes, como
ressalta Kunsch (2009), devem resultar do planejamento estratégico, isto
fundamentado em pesquisas e guiadas “por uma filosofia e uma politica de
comunicagao organizacional” (KUNSCH, 2009, p.115). A gestdo da comunicacao

estratégica nas IES comeca no planejamento estratégico institucional (objetivos e
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metas), passa pela execucdo (planos de acdo) e finaliza com a mensuracao
(indicadores).

Tem-se como exemplo o planejamento do Instituto Federal de Mato Grosso
do Sul na Figura 1. O nivel estratégico é regido pelo Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI), que envolve todo o IFMS e tem vigéncia de cinco anos; o nivel
tatico, que é o controle da gestéo, € regido pelo Plano de Acéo Especifico (PAE) da
Ascom, elaborado anualmente com apresentacdo das atividades que serao
executadas; o nivel operacional (ou organizacional) € o controle das atividades e
contém: Manual da Ascom, plano de comunicacdo, planejamento de conteudo,
planejamento de programacéo visual, relatério de indicadores e estatistica, relatério
de clippings e relatérios individualizados (CARVALHO, 2016).

Figura 1 - Planejamento de Assessoria de Comunicagdo Social

STRATEGICO

Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI)
Envolve todo o IFMS
Vigéncia de 5 anos

T&HES, gestiic) Plano de Acdo Especifico (PAE) da Ascom

Elaborado anualmente
Relatério de Atividades

Manual da Ascom

Plano de comunicagdo

Planejamento de contelido
Planejamento de programacao visual
Relatdrio de indicadores e estatisticas
Relatério de clippings

Relatérios individualizados

Fonte: Carvalho (2016, p. 74)

A elaboracéo do PDI é regulada pelo Decreto n. 5.773, de 9 de maio de 2006,
do Ministério da Educacdo (MEC), que dispde sobre o exercicio das funcbes de
regulacéo, supervisdo e avaliacdo de instituicbes de educacdo superior e cursos
superiores de graduacdo e sequenciais no sistema federal de ensino. O plano € um
documento que identifica a Instituicho de Ensino Superior (IES) quanto a sua
filosofia de trabalho, missédo, diretrizes pedagogicas, estrutura organizacional e
atividades académicas que desenvolve ou pretende desenvolver (BRASIL, 2006). A
UFMS dispde do PDI 2015-2019, a UFGD o PDI 2013-2017 e o IFMS o PDI 2014-
2018.
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No conjunto das agles organizacionais, percebe-se que as atividades da AC
nao devem ser executadas no improviso, o0 planejamento tem papel relevante na
organizacdo dos fluxos da informacdo institucional. Portanto, o planejamento
estratégico comunicacional € adotado para acbes especificas, pensadas
cuidadosamente para atingir objetivos ou agir em situagfes inesperadas que
envolvem a organizagdo, sua reputacdo e imagem, como as situacdes de crise, e,
assim, obter o sucesso esperado.

Pensar a comunicacdo estratégica, em uma visao integrada, implica refletir
sobre a eficiéncia e a eficacia do processo de comunicacdo (KUNSCH, 2003;
TORQUATO, 2015). Conforme Chiavenato (2006, p. 360), “a estrutura
organizacional é eficaz na medida em que facilita o alcance dos objetivos pelas
pessoas e € eficiente na medida em que o faz com os minimos recursos ou custos”.
Torquato (2015, p. 52) relaciona eficiéncia ao “potencial técnico e econédmico da
organizagado” e acrescenta ser esse um dos elementos da eficacia. Assim, entende-
se que é eficiente a comunicagdo organizacional que realiza as a¢cfes ou atividades
de producdo e transmissao da informacdo com qualidade e com menos recursos e é
eficaz quando satisfaz seus publicos com acesso a informacdo da instituicdo e
interage com eles.

As acbes no campo da gestdo organizacional s6 tém utilidade se auxiliarem
nos objetivos pretendidos (UCHOA, 2013), desta forma, a elaboracéo de indicadores
para mensurar o desempenho do processo comunicacional orienta os gestores da
comunicacdo com fundamentos para tomada de decis6es. Segundo Uchoa (2013, p.
8), indicador € “uma variavel critica, que precisa ser controlada, mantida em
determinados patamares”. O autor destaca que essa variavel ndo € apenas
guantificacdo de dados puros, € uma medida que contém divisdes (razdes) de duas
informagdes. Os indicadores podem estar posicionados em uma cadeia de valor
conforme apresentado na figura abaixo (Figura 2). No contexto do estudo em tela,
pode-se entender esse sistema de controle como o processo de producdo e

recepc¢ao da informacgao organizacional.
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Figura 2 - Classificacéo de indicadores pelo posicionamento da cadeia de valores.

Organizagéo Usuario/Cidadéo

Indicador de Indicador de

eficiéncia eficacia

Fonte: Uchoa (2013, p.17) com adaptagoes.

A figura 2 apresenta dois tipos de indicadores, Uchoa (2013) destaca outros
tipos (efetividade, execucdo e insumos), no entanto, delimitou-se para este estudo
eficiéncia e eficacia. O primeiro, como esclarece Uchoa (2013, p.17), “mede a
relacdo entre os servi¢os e os recursos despendidos (recursos de forma geral, e nao
apenas relacionados a custos)”, e o segundo “mede o quanto foi entregue do que
era necessario entregar”. Os ensinos de Uchoa sao voltados para a administracéo
publica com explanacéo de indicadores institucionais de forma abrangente; genérica
para todos os setores e que comporta adaptacdes para cada situacao.

A mensuracdo de resultados em comunicagdo organizacional, como enfatiza
Lopes (2016, p. 339), “esta associada a resultados considerados intangiveis e tem
se apresentado como um desafio”. A autora foi a primeira a defender tese de
doutorado sobre o tema em 2005 (LOPES, 2016) e em artigo recente apresenta
pesquisa de modelos de mensuracdo que segundo ela “sdo estruturas que nos
auxiliam a compreender a complexa realidade organizacional sem, entretanto,
apreendé-la” (LOPES, 2016, p. 341). Um dos modelos indicados € a “Régua da
efetividade de relagdes publicas” de Walter Lindenmann (1993 apud LOPES, 2016,
p. 342) que abarca definicbes de objetivos e metas de comunicagcdo das
organizacdes para definir niveis de medida que sdo trés: producdo, alcance e
impacto.

O modelo, também conhecido como Yardstick, elaborado por Lindenmann

(apud GALERANI, 2005), “consultor internacional e membro do Comité de Avaliagao
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sediado no Instituto de RelagBes Publicas da Flérida, EUA” (GALERANI, 2005, p.
158) possui trés escalas: nivel 1 (basico) — de producdo, como quantidade de
publicacdes institucionais; nivel 2 (intermediario) — de alcance, recepcéo, de carater
tanto quantitativo quanto qualitativo de quem recebeu a mensagem; e o nivel 3
(avancado) — de impacto, avaliagdo dos resultados por meio da mudanca de opiniao
(LOPES, 2016), que, pelo recorte desta pesquisa, ndo serd tratado nas
organizacdes estudadas.

Galerani (2005) destaca que os procedimentos de avaliacdo da comunicacao
organizacional sdo garantia de que a Comunicagédo tem posicionamento diante das
exigéncias do mercado e demonstra responsabilidade na melhora do
desenvolvimento institucional e do relacionamento com os publicos. O que se
percebe é que a avaliacdo da comunicacdo organizacional por indicadores de
producdo e recepcgdo é um estimulo, um desafio, para assessorias de comunicacao
tanto nas atividades do meio off-line quanto do on-line, para atingir objetivos e metas
das estratégias de comunicacdo. Galerani (2005) ressalta que o desafio pode evoluir
para o éxito com os métodos de mensuracdo. Em outras palavras, os indicadores
auxiliam no sucesso do planejamento e execucéao das atividades de comunicacao,

com metas a serem alcancadas.

2.5 Internet, web e ciberespaco no contexto da comunicacao organizacional

A producdo de informagcdo e a recepcdo de mensagens veiculadas pelas
assessorias de comunicacdo no ambiente digital estdo associadas as
particularidades da internet e do ciberespaco, que provocaram mudancas culturais,
sociais, econdmicas e politicas. Conforme Bueno (2003, p. 49), "a humanidade esta,
definitivamente, atravessando uma nova era, que se caracteriza por aceleracdo dos
contatos - e de relacionamentos”. Como diz Ferrari (2014, p. 23), "a internet chegou
para ficar, ndo é uma moda passageira e ndo havera retrocesso". Estamos na Era
da Informagé&o, da Comunicacéo, da Interacao e da Conexao.

A internet, nos termos de Fragoso, Recuero e Amaral (2013, p. 13), “constitui
uma representacdo de nossas praticas sociais e demanda novas formas de
observagao”. As autoras discorrem sobre trés tipos de abordagens tedricas sobre a
internet: como cultura, como artefato cultural e como midia. Na perspectiva da

cultura, a internet € entendida como espaco distinto do off-line, tendo como base
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conceitos de ciberespaco e cibercultura. Na abordagem como artefato cultural, a
internet € observada sob a apropriacédo das tecnologias na vida das pessoas. E, por
fim, a perspectiva da internet como tecnologia midiatica € conduzida sob as praticas
sociais e estratégias de comunicacdo (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013).

A internet, nas palavras de Castells (2003, p.114), € “um meio essencial de
comunicacdo e organizacdo em todas as esferas e atividades”. O autor descreve
que seu uso € instrumento para “atuar, informar, recrutar, organizar, dominar e
contradominar” (CASTELLS, 2003, p. 114). Para o sociblogo, a internet € “um meio
de comunicagado com logica propria e linguagem propria” (CASTELLS, 2003, p. 164).
Lévy (2011) considera a internet como uma midia comparada a televisdo, ao radio,
ao impresso. O autor descreve midia como “o suporte ou veiculo da mensagem”
(LEVY, 2011, p. 64). Costa (2011, P. 265) esclarece que o nome “Internet’” vem de
internetworking, que significa ligacbes entre redes ou rede mundial de
computadores.

O que viabilizou a expansao da internet foi a Word Wide Web (WWW ou
simplesmente web). Conforme Terra (2010), um software criado pelo programador
inglés, Tim Berners-Lee, em 1980, que captava e acrescentava informacgdes dos
computadores conectados a rede de computadores. Martins (2011) esclarece que a
web é uma denominacdo simplificada do espaco virtual em que trafegam as
informacBes na internet por protocolos especificos, especialmente, no fluxo e
velocidade da informacao. Yamaoka (2012, p. 147) corrobora com Martins (2011) ao
considerar a web uma parte da internet que "utiliza os conceitos do hipertexto (que
permite hiperligacdes entre os contetdos) e da multimidia (que permite os varios
formatos de conteldo, sejam texto, imagem, som, videos etc.)".

O crescimento exponencial de informacdes disponiveis esta diretamente
ligado a evolugéo tecnoldgica e a internet (YAMAOKA, 2012). Essa observagao €
notada no Brasil a partir da chegada da internet comercial, na década de 1990. Em
1996, as facilidades de acesso tecnolégico ampliaram seu alcance e atingiu a
popularidade a partir dos anos 2000. Segundo Recuero (2000), a internet é o mais
completo meio de comunicacdo e que agrega caracteristicas dos meios anteriores
como interatividade e massividade, com a possibilidade de ser ao mesmo tempo
transmissor e receptor.

No que tange a esse meio de comunicacdo, é interessante visualizar a

dimensdo do numero de pessoas com acesso a rede de computadores em menos
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de duas décadas. O sitio de noticias UOL' divulgou pesquisa feita pela Ibope Media
no primeiro trimestre de 2013 e apontou que, no Brasil, 0 nimero de internautas
passou dos 100 milhdes (13 anos apos inicio de sua popularidade). Sendo que, 72,7
milndes com acesso em casa ou no trabalho e 53,7 milhdes efetivamente
navegavam em casa ou no trabalho (dados de abril de 2013). Se comparado aos
usuarios registrados no terceiro trimestre de 2012, que era de 94,2 milhdes, houve
um acréscimo de 9%. Ao se fazer um paralelo com a evolucdo da comunicacao nas
organizacdes - iniciada na Revolucdo Industrial e abordada no comeco deste
capitulo - o acesso as informacdes por meios digitais, em especial a internet, foi
aceito e absorvido pela sociedade com rapidez e facilidade.

Outro dado relevante para o estudo € o nimero de jovens internautas. Uma
pesquisa feita pela Ibope Media e publicada em seu sitio na internet, em 28 de junho
de 2014, por meio do estudo Jovem Digital Brasileiro, revela que o consumo da
internet por pessoas entre 15 e 32 anos aumentou 50% em um periodo de 10 anos.
A pesquisa aponta, portanto, que houve um acréscimo porcentual de 35% de jovens
internautas em 2003 para 85% em 2013 (IBOPE, 2014).

A Pesquisa Brasileira de Midia 2015 - sobre os habitos de consumo de midia
pela populacdo brasileira - destaca a internet como o0 meio de comunicagdo em
crescente uso entre os brasileiros (BRASIL, 2014, p.7). Conforme os levantamentos,
48% da populacdo, quase a metade, acessa a rede diariamente, com intensidade
média de 4h59/dia. A pesquisa revela ainda que o internauta passa mais tempo
navegando na internet do que na frente da televisdo. As midias sociais mais
acessadas sao: o Facebook (83%), seguido do Whatsapp (58%) e o YouTube
(17%). Outro dado relevante € o baixo indice de atencdo exclusiva: 32% néao
realizam outra atividade enquanto navegam na internet (BRASIL, 2014a, p.49-50), o
gue significa que a internet facilita ou possibilita a realizacdo de outra atividade ao
mesmo tempo, como comer, assistir a televisdo, conversar.

Com relagédo ao uso de tecnologias que facilitam o acesso a internet, em um
recorte regionalizado, no corpus da presente pesquisa, o uso das TICs no Mato
Grosso do Sul, com populagédo estimada em 2.651.235 habitantes, segundo dados
da Pnad (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios), do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) de 2015, o uso do celular ou tablet superou o

2 Empresa brasileira de conteGdo jornalistico, produtos e servicos de internet, criada em 1996.
Disponivel em: < http://www.uol.com.br>. Acesso em: 19 abr. 2016.
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uso do computador. Os dados apresentados apontam que 29,9% dos domicilios
pesquisados usam celular ou tablet contra 11,5% dos domicilios que usam o
computador (IBGE, 2015). Os dados apontam para a preferéncia de facilidades da
mobilidade dos aparelhos para acessar tecnologias digitais.

Outro numero interessante apresentado pelo IBGE (2015) é o percentual de
pessoas de 10 anos ou mais que utilizaram a internet no periodo da pesquisa em
Mato Grosso do Sul. Houve uma representacéao de 60%, ou seja, mais da metade da
populacdo usa ou teve acesso a internet no periodo pesquisado. Outro fator de
destaque é a quantidade de pessoas que possuem telefone celular, cerca de 85,2%
dos sul-mato-grossenses tém o aparelho mével (IBGE, 2015). Essas informacfes
sdo relevantes para o0 estudo do uso de midias sociais como estratégia de
comunicacdo em instituicdes publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul ao
destacar que mais da metade da populacdo do estado possui aparelho de telefone
celular. O que aumenta as possibilidades de acesso as midias sociais na internet por
dispositivos méveis.

Pelas pesquisas realizadas entre 2013 e 2015, percebe-se que, em curto
espaco de tempo, houve aumento do uso da comunicacdo mediada por
computadores com transformacdes sociais e culturais no Brasil. O ambiente digital
fez com que as organizacdes se adaptassem aos mecanismos da internet e a forma
como passaram a se relacionar com seus publicos levanta questionamentos, pois a
caracteristica digital aponta para um cenario que tem como bases “a ruptura e o
processo de inovacdo tecnoldgica, a convergéncia de meios, suportes e
sistematicas; e a configuragdo de uma ambiéncia digital” (CORREA, 2011, p. 324).
Apesar das duvidas, ganham destague nesse cenario a interacdo entre pessoas e a
possibilidade de compartilhar informa¢cbes em tempo real, independentemente do
espaco geografico fisico.

Essa aproximacao e interacdo por meio do ambiente digital e as facilidades
de compartilhamento de informacdes de forma mais célere, e em tempo real, foram
possibilitadas pelas TICs (Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo) que
provocaram a abertura de um novo espaco comunicacional, o ciberespaco. Na visao
de Lévy (2011, p. 94), ciberespaco é "o espaco aberto pela interconexdao mundial
dos computadores e das memoérias dos computadores”. O autor destaca como
marcas distintivas do ciberespaco: codificacdo digital em tempo real, hipertextual,

interativo, que da a caracteristica virtual da informacéo (LEVY, 2011).
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A internet faciltou o acesso a informacdo e, somada a convergéncia
tecnoldgica e a massificacdo de dispositivos moveis como smartphones e tablets e
aplicativos de redes sociais, possibilitaram o fornecimento de servicos e 0 acesso
aos orgaos publicos do governo, a interacao entre o cidadao e o servico publico de
forma a auxiliar a democracia. E nesse ambiente dinamico de hibridizacdes
tecnolégicas que se percebe a diferenca da Web 1.0, com formato estatico dos
“portais, [...] e-mall, livros de visitas, foruns [...]” (PRADO, 2011, p. 182), para a Web
2.0 com interface intuitiva e interativa como as midias sociais.

A web, segundo Jeffrey Pollock (2010 apud SANTAELLA, 2013), é definida
em etapas, uma pelo editor e outra pelo usuario. A Web 1.0 sdo paginas “que
representavam a visdo da empresa ou da organizagao proprietaria do dominio”, e a
Web 2.0 sao espacos da web que “passaram a ser as contas pessoais dos usuarios,
embora alojadas em sites pensados e desenhados por um editor” (JEFFREY
POLLOCK, 2010 apud SANTAELLA, 2013, p. 47). Tem-se como exemplo de Web
1.0 o inicio dos trabalhos das empresas jornalisticas na internet. Prado (2011, p. 31)
destaca que, no principio, o jornal impresso era transposto para a internet. A autora
ressalta que as primeiras versdes digitalizadas eram partes da versao impressa, as
fotos eram publicadas em tamanho menor, e as noticias ndo eram atualizadas ao
longo do dia.

Tim O’Reilly (2005), ao observar que as facilidades apresentadas pelas
ferramentas web deram aos internautas mais autonomia na comunicagdo e nos
relacionamentos, criou o conceito 2.0, em 2004. Santaella (2013, p. 41) esclarece
gue, apesar da “conotagdo de uma nova versdo para a Web, o termo nado designa
atualizagbes técnicas”. O termo Web 2.0, segundo Saad (2012), é a potencializacdo
das acbes do usuario das ferramentas web na comunicacdo entre pessoas no
ambiente digital.

Os principios da Web 2.0, como preceituam Jenkins, Ford e Green (2014),
sdo de uma cultura que busca captar e explorar a participacdo dos publicos na
construcéo e customizagao das mensagens institucionais. Os autores destacam que
0s publicos passam a ser “cocriadores” (BANKS & HUMPHREYS, 2008 apud
JENKINS, FORD e GREEN, 2014, p. 79) de conteudos informativos. Na concepc¢ao
de Terra (2010, p. 33), "a web 2.0 estéa relacionada a criacdo de ambientes propicios
as redes sociais" (TERRA, 2010, p. 33).
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A definicdo de presenca de uma instituicAo em uma interface estatica como a
Web 1.0 ou na Web 2.0, que é uma interface de relacionamento, de troca de
informacdes, € uma decisdo estratégia de comunicacao. Saad (2012, p. 154) afirma
que “é possivel definir estratégias de presenca digital que vao de um simples canal
informativo, unidirecional na rede; até uma presenca que permite a participacédo de
cada publico de forma imersiva”. Neste sentido, infere-se que as interfaces web
disponibilizadas na internet sdo ferramentas que precisam ser estudadas e
entendidas, em linhas gerais, pelas assessorias de comunicacdo a fim de justificar

suas atividades no ambiente digital.

2.6 Assessoria de Comunicacdao e Ciberjornalismo

A conectividade pela internet, conforme Schmidt e Cohen (2013, n.p.),
oportuniza as pessoas a experiéncia de poder, "permitindo que sejam ouvidos,
notados e levados a sério". Essas sdo algumas das mudancas provocadas pela
tecnologia que fazem governos e todos que trabalham com publicos, como
empresarios, relagdes publicas, publicitarios e jornalistas, repensarem formas de
atingir esse publico que esta no ciberespaco. Assim, com base nas caracteristicas e
formas de atuacao do ciberjornalismo (SCHWINGEL, 2012), podem-se averiguar as
acOes das assessorias de comunicacdo em relacdo as estratégias comunicacionais
adotadas na producédo narrativa.

Ciberjornalismo, como define Schwingel (2012), é a pratica jornalistica no
ciberespaco que utiliza de sistemas automatizados de produc¢éo de conteudos. Essa
técnica, segundo a autora, possibilita a composicdo de narrativas hipertextuais,
multimidias e interativas. Sobre a interatividade, Prado (2011, p. 185) sustenta que
“tudo comegou no jornalismo com a possibilidade de interagir”’, de escolher pelo
“click” o caminho que se percorrera durante a leitura no ambiente digital.

O processo de producdo do ciberjornalismo busca a atualizacdo continua, o
armazenamento e recuperacao de conteudos, assim como a liberdade narrativa com
a flexibilizacdo dos limites de tempo e espaco, com a possibilidade de incorporar o
usuario, o leitor da noticia, nas etapas de producao. Os sistemas de gerenciamento
e publicagcdo de contetudos sdo vinculados a bancos de dados relacionais e
complexos (SCHWINGEL, 2012, p. 37).
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As caracteristicas basicas do ciberjornalismo, na concepcdo de Schwingel
(2012) sao oito: multimidialidade; interatividade; hipertextualidade; customizacao dos
conteudos; memoria; atualizacdo continua; flexibilizacdo dos limites de tempo e
espaco como fator de producéo; uso de ferramentas automatizadas no processo de
produgdo (SCHWINGEL, 2012, p. 37). Canavilhas (2014) cita algumas dessas

caracteristicas no “webjornalismo™?

como, por exemplo, os quatro primeiros
apontados por Schwingel. O pesquisador destaca também a instantaneidade e a
ubiguidade como caracteristicas do jornalismo praticado na web.

A multimidialidade, na definicdo de Salaverria (2014, p. 28) é "a combinacgéo
de pelo menos dois tipos de linguagem em apenas uma mensagem”. Segundo
Seixas (2003, p. 94), a multimidialidade é potencializada pela web. A autora enfatiza
a combinacdo de caracteristicas do jornalismo que gera novos efeitos, novos
produtos e flexibilidades de formatos. Os textos, as imagens estaticas e em
movimento, 0s sons, os infograficos se inter-relacionam, inclusive, como links,
hiperlinks, funcionando como botdes, icones ou mapas (SEIXAS, 2003, p. 94). Essa
possibilidade de opc¢des de leitura dos produtos digitais - visuais e sonoros - por links
remete ao hipertexto.

A palavra hipertexto, conforme Canavilhas (2014), foi usada pela primeira vez
por Theodor Nelson, na década de 60, ao designar escritas ndo sequenciais que
permitem ao leitor escolher os caminhos de leitura. Segundo Castells (2003), o

hipertexto é a nossa capacidade de pensamento.

O hipertexto esta dentro de nds, ou antes, estda em nossa capacidade
interior de recombinar e atribuir sentido dentro de nossas mentes a todos 0s
componentes do hipertexto que estdo distribuidos em muitas diferentes
esferas de expressdo cultural. A Internet nos permite fazer precisamente
isso (CASTELLS, 2003, p. 166).

Consoante as explicacdes de Canavilhas (2014) e Castells (2003), entende-
se que o hipertexto permite criar formas de leitura na Web. Assim, pode-se fazer
uma leitura ndo-linear ao combinar contetdos dispostos em diferentes formatos de
produtos e linguagens (texto, foto, video, audio) e € o0 que se observa nas
plataformas de midias sociais, conforme o exposto pelos gestores de comunicagéo

entrevistados nesta pesquisa, Jodo Gabriel Pimentel (UFGD), Vinicius Vieira (IFMS)

'3 para Canavilhas (2014), o termo é usado para designar o jornalismo que se faz na web e para a
web.
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e Daniela Ota (UFMS), sobre o uso frequente da pratica da producdo multimidia e

hipertextual para atingir o publico usuério de midias sociais.

Pimentel-UFGD: No Facebook, a gente coloca contelldo mais audiovisual.
Sempre que postamos uma matéria, por exemplo, se eu coloco uma matéria
e titulo e ndo coloco algo visual ndo tem tanto acesso. A gente sempre faz
uma arte para aquela noticia, para aquela matéria, quando nao tem foto.
Pensamos sempre no contelido e no formato. O que tenho percebido é que
as instituicbes usam as imagens para chamar atencdo e direcionar para o
site.[...] Para nés, enquanto criadores de conteddo, € bom que a pessoa vai
para nosso site. [...] temos um programa, agora, que é jornalistico, chamado
“Giro”**, é um programa audiovisual.

Vieira-IFMS: O que temos formalizado como linguagem é que toda
postagem tem que ter uma imagem. Porque estamos indo para um mundo
imagético e a estética do Facebook pede imagem. Por exemplo, ao invés de
um texto jornalistico de cinco parégrafos, posso ter um infografico com
menos caracteres e consigo passar a mensagem. [..] No Facebook,
usamos imagem e, no maximo, dois paragrafos, sdo textos curtos. [...] no
Youtube [...] 0 "IFMS Comunica™ que é um boletim eletrdnico audiovisual.

Ota-UFMS: Do Facebook € o mesmo texto do site, so textos mais enxutos,
entdo vocé vai criando “link”, como “leia o edital”, ou “mais informacdes
sobre o projeto”, ai ja “linka” para a pagina do projeto, porque a pessoa que
tem interesse vai se aprofundar na informacéo.

O relato dos profissionais de comunicacdo entrevistados aponta para
investimentos em producées audiovisuais'® que vai ao encontro das percepcdes de
Rend, Americo e Bressan (2017, p.6) que aduzem que “dentre os textos, o mais
eficiente € o audiovisual, onde se presencia uma representacdo praticamente fiel da
comunicacdo natural, ou seja, a que enxergamos a olho nu”. Para os autores, a
comunicacdo contemporanea é uma construcao alicercada em multiplataformas
comunicacionais (RENO, AMERICO e BRESSAN, 2017). Santaella (2007) enfatiza

“o programa Giro UFGD tem como objetivo divulgar eventos e projetos de interesse dos estudantes
gue tenham abrangéncia e despertem a interacdo, a participagdo, do publico estudantil. Sua
publicacao é semanal na pagina oficial do Facebook, no canal da Divisdo de Audiovisual - DAV no
YouTube e enviado por e-mail junto & Agenda de Eventos. Outra producéo é o “UFGD Informa” que
visa a transparéncia das acdes institucionais, publicado quinzenalmente no Facebook. (informac&es
coletadas com a jornalista Karine Segatti durante a observacao realizada em dia 14/2/2017).

15 “A partir de 2016, a Ascom comecou a produzir o informativo em video chamado ‘IFMS Comunica’,
gue também é disponibilizado no site e compartilhado na pagina oficial do IFMS no Facebook”
gCARVALHO, 2016, p.32).

® Na observagdo realizada no espaco fisico da Secretaria Especial de Comunicacdo Social e
Cientifica (Secom) da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, em 15 fev. 2017, foram
constatadas mudancas no setor em relagdo ao periodo da entrevista com a entédo responsavel pela
gestdo da comunicacdo da universidade, Daniela Ota. O setor terceirizou o servico de producéo de
informacdes para midias sociais e, assim como as outras instituicdes pesquisadas, passou a publicar
material audiovisual no Facebook.
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gue o leitor ndo usa as multiplataformas e o hipertexto de forma reativa e passiva,
ele decide qual informacéo sera vista, ele interage com o texto e aumenta sua
experiéncia de imerséo na leitura.

A interatividade, como explicita Rost (2014) pode acontecer entre as pessoas
e as maquinas e entre pessoas no ambiente virtual. Um exemplo de interatividade
entre pessoas € 0 que acontece nos sitios de redes sociais na web. A interatividade
homem-maquina é o simples fato de escolher as formas de leituras do hipertexto e
navegar pelas multiplas plataformas midiaticas que a web oferece. Uma observacao
nos relatos dos entrevistados € o destaque para producdo multimidia nas midias
sociais com possibilidade de ligacdo para o sitio institucional, o que possibilita
interacdo com o texto, entretanto, a interatividade entre publico e instituicdo € menor
conforme relatos dos assessores de comunicacdo Joao Gabriel Pimentel (UFGD) e
Vinicius Vieira (IFMS):

Pimentel-UFGD: tem assunto que tem la 44 curtidas, por exemplo, ou tem
100 compartiihamentos. Tem mensagem também, s6 que € bem menor
comparado com curtidas e compartiihamentos. Nao chega nem a 10% de
interacdo por mensagem.

Vieira-IFMS: A gente ndo tem muita curtida. Ficamos na casa de 15 curtidas
e um ou dois compartilhamentos.

Os bancos de dados, os arquivos digitais, sdo lugares de memoria. Palacios
(2014), com base nas reflexdes de Nora (1993), relata que nossa memaria € artificial
desde que o homem comecou a deixar marcas nas pedras. Com os sistemas de
busca da web, essa memdria ficou mais facil de ser resgatada. Mas ndo € sé a
memoria que esse mundo conectado oferece. A velocidade da informacao
proporcionada pelas TICs é uma realidade presente no ato de publicar, consumir e
distribuir informacédo. Isso caracteriza a instantaneidade da informacao citada por
Canavilhas (2014) e é demonstrada na figura abaixo (Figura 3) como uma instituicéo
de ensino trabalha essa caracteristica do ciberjornalismo com transmissao ao vivo

possibilitada por uma plataforma de midia social.
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Figura 3 — Transmissao ao vivo no Facebook da posse do reitor da UFMS em 8 nov. 2016.

tps://www.facebook.com/ufmsbr/videos/913633975403027 Q

UFMS - Universidade Federal
de Mato Grosso do Sul

uh Curtir @8 Comentar 4 Compartilhar

Q0% 16 Comentarios mais relevantes *

ST Caraurienas—= 19 PROF. TURINE
i QUE DEUS ABENCOE SEU TRABALHO

Curtir - Responder - @

UFMS - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul

Fonte: www.facebook.com/ufmsbr/. Acesso em 4 jun. 2017.

A figura 3 confirma como uma assessoria de comunicacdo trabalha a

velocidade da informacéo, a instantaneidade, e a memdria institucional com o uso de

midias sociais. Todo esse contexto informacional pode ser personalizado. Além da

liberdade de escolha dos caminhos a percorrer pelos links oferecidos pelos

hipertextos, h4 a possibilidade de escolher formas e acrescentar informacdes.

Lorenz (2014) aponta seis niveis de personalizagao:

capacidade de resposta e adaptacdo ao meio, que € a possibilidade de as
paginas web se adaptarem a diferentes tamanhos de telas de computadores,
de maquinas;

alteracdo das informagbes com base no periodo do dia, ou o tempo que a
informacao ficara disponivel para o publico;

interacdo significativa - as pessoas podem deixar mensagens ou podem
acrescentar informacdes aos textos publicados;

ajuda na decisao - personaliza¢do da informacgéo para publico especifico;
calibragéo e decisdo - sdo dados sempre atualizados, como por exemplo, as
informacdes sobre rotas de transito;

adaptavel para mudar - em conformidade com as necessidades das pessoas.


http://www.facebook.com/ufmsbr/

52

Dos niveis de personalizagdo apresentados por Lorenz (2014), a interacdo
significativa € a que estd mais presente no trabalho das assessorias de
comunicacdo nas midias sociais, pois a propria estrutura da plataforma digital facilita
a interacdo. Essa caracteristica é percebida na Figura 3, na qual a transmissédo ao
vivo da posse do reitor recebeu 16 reacfes de “curtidas” por parte do publico e um
comentario. Percebe-se que as caracteristicas de producao no ciberjornalismo estao
intrinsecamente ligadas as formas de producdo nas assessorias de comunicacao
das instituicdes pesquisadas.

Outra caracteristica descrita por Canavilhas (2014) é a ubiquidade. No
entendimento de Pavlik (2014, p. 160), ubiquidade "significa ser encontrado em todo
lugar". Na percepcao de Santaella (2013), essa caracteristica diz respeito a estar em
lugares diferentes ao mesmo tempo. A pesquisadora aponta essa particularidade
como o oposto a teoria de que dois corpos ndo podem ocupar o mesmo lugar no
espaco; entdo, um mesmo corpo pode ocupar dois lugares do espago a0 mesmo

tempo.

Esta é um atributo ou estado de algo ou alguém que se define pelo poder de
estar em mais de um lugar ao mesmo tempo. A chamada computacéo
pervasiva, computacdo em todos os lugares, é ubiqua. E certamente
também ubiquo, onipresente, o ciberespago informacional, uma nuvem
invisivel que incessantemente nos envolve e que, hoje, por meio dos
dispositivos méveis, em quaisquer momentos, pode se tornar visivel e
pingar no mundo dito real. A disponibilidade e expansdo dos acessos a
internet, potencializados pela portabilidade conectada, disseminada por toda
parte, concede ao ser humano o atributo da ubiquidade, algo que, antes, lhe
parecia impossivel (SANTAELLA, 2013, p. 128).

A ubiquidade é uma demonstracdo de mudancas culturais promovidas pelas
TICs e confirma as teorias de Mcluhan (2007), da década de 60, sobre os meios de
comunicagcdo como extensao do homem com a possibilidade de estar em mais de
um lugar ao mesmo tempo. Das sete caracteristicas do “webjornalismo”
apresentadas por Canavilhas (2014), percebe-se que a multimidialidade, o hipertexto
e a interatividade, s&o aspectos marcantes e que estdo presentes e interligados, na
internet, na web e no ciberjornalismo. Essas particularidades fazem parte também
dos sitios de redes sociais, uma das ferramentas usadas como meios de
comunicacdo das organiza¢cfes que sao inseridos no contexto das midias sociais,

assunto que serd tratado no préximo capitulo.
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Assim, a partir das caracteristicas de ciberjornalismo apresentada por
Schwingel (2012) e Canavilhas (2014), comparadas as praticas de comunicagao das
instituicdes de ensino nas midias sociais, percebem-se mudancas nas estruturas de
producao, circulacdo e armazenamento de informacdes em comparacao ao uso das
midias tradicionais (impressos, radio e televisdo). Essas mudancas sdo provocadas
pelas proprias plataformas de midias sociais, que disponibilizam ferramentas que
facilitam a producdao, distribuicdo e acesso as informacoes.

O contexto apresentado neste capitulo das tecnologias da comunicacédo e
informacédo, imbricado as caracteristicas da web, em particular a Web 2.0, e as
formas de produgéo de conteudo informativo no ciberespago “praticamente obriga as
organizacdes a elevar seu estado tradicional de comunicacéo para outro patamar,
no qual elas precisam incluir em seu modelo de comunicacdo o ambiente digital”
(DREYER, 2017, n.p.). A comunicagao organizacional, como destaca Corréa (2011,
p. 319), “fica potencializada pelas tecnologias digitais, assumindo um importante
papel estratégico de integracdo de discursos e de complexificacao dos processos”.

O cenario exposto exige das assessorias de comunicacdo planejamento para
0 sucesso de seus objetivos. Nesse sentido, tém-se como base os estudos de
Dreyer (2014, 2017) os quais apresentam modelos estratégicos de comunicagdo que
compreendem relacionamento e interacdo entre instituicbes e publicos. O primeiro
modelo é o de James Gruning e Hunt (2011, p. 36 apud DREYER, 2014, p. 103-104)
que desenvolveram quatro modelos de relagdes publicas: 1) “agéncia de
imprensa/divulgagao” que tem como objetivo obter publicidade favoravel na midia de
massa; 2) “informagao publica”, parecido com o anterior por ser de mao unica, e
objetiva a disseminacdo da informacdo ndo baseado em pesquisas e reflexao
estratégica, ndo ha preocupacado com o publico; 3) “assimétrico de duas maos” usa
de pesquisa para influenciar os publicos e em conjunto com o primeiro, com
direcionamento publicitario; 4) “simétrico de duas maos” é baseado em pesquisa e
visa ao didlogo, uma comunicacao equilibrada entre organizacao e publicos.

Dreyer (2014, p. 105) destaca que, embora os modelos de Gruning e Hunt
sejam antecedentes a Web 2.0 e as relagdes publicas contemporéneas, alguns itens
propostos sdo encontrados em estratégias de comunicacdo das empresas. A
pesquisadora pontua também que o modelo que mais corresponde a atualidade da
comunicacdo organizacional, em especial no ambiente das midias sociais, € 0

‘simétrico de duas maos’, “pois leva em consideracdo os receptores das mensagens,
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além de planejar a comunicacdo de forma mais estratégica” (DREYER, 2014, p.
105). Entretanto, ndo € 0 que se constata nas instituicbes de ensino pesquisadas
pelos excertos das entrevistas com o0s gestores de comunicacdo Daniela Ota
(UFMS), Jodo Gabriel Pimentel (UFGD) e Vinicius Vieira (IFMS):

Ota-UFMS: A gente ndo faz monitoramento, ndo respondemos. Assim...
algumas coisas pontuais a gente responde, mas ndo é no tempo que as
midias sociais exigem. Ele é usado como site de divulgacdo de
informacdes, de acdes, de projetos. Nao é usado como site de
relacionamento porque nao existe uma equipe ou pessoas que possam ficar
responsaveis por isso.

Pimentel-UFGD: A gente faz muita coisa e ndo tem como ficar o dia inteiro
em funcdo de rede social. As vezes tem gente comentando eu quero
interagir e ndo tem como.

Vieira-IFMS: o que fazemos é passar o contato do setor responséavel. Isso
nao é o recomendavel, porque deveriamos facilitar a vida do cidaddo, mas é
0 que é possivel fazer. Nao recebemos muitas mensagens pelo Facebook,
[...], 0 que fazemos é aconselhar o setor que deve procurar. O Facebook é
mais para divulgagc&o e ndo como uma rede para contatos.

O exposto pelos entrevistados demonstra que o modelo de comunicacao
usado é de “informacgao publica”, de transmissao da informagéo sem a preocupacao,
ou foco, no didlogo com os publicos. Observa-se que, na prética, as instituicdes
pesquisadas ndo seguem a teoria de Corréa (2011, p. 319) que destaca que a
funcdo da comunicacdo organizacional é estabelecer canais de comunicacdo e
interacdo, didlogo, com seus publicos. O que se percebe é que tanto gestores de
comunicacdo quanto publico ndo estdo habituados a usar as plataformas de midias
sociais para assuntos que sao registrados e disponibilizados por meio de oficios,
memorandos, comunicados oficiais, em especial, em instituicdes com cultura e
caracteristica de comunicacdo de linguagem formal e burocratica como das
universidades.

Outro modelo citado por Dreyer (2014) é o da comunicacao digital integrada
elaborado por Corréa (2011), com base no plano de comunicacdo estratégico

integrado proposto por Kunsch (2003), e exposto na Figura 4.



Figura 4 - Comunicacéo digital integrada.
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O processo de integracdo estratégica envolve, segundo as proposi¢des de

Margarida Kunsch (2003), um composto comunicacional integrado a: comunicagao

administrativa, comunicacédo interna, comunica¢cdo mercadoldgica (aquela vinculada

diretamente aos produtos e servicos da organizagdo) e comunicacao institucional (a

qual trata da imagem e da presenca da organizacdo em seus diferentes ambientes
de atuacdo e influéncia) (CORREA, 2011, p. 321).

Para entender o processo de comunicacdo desenvolvido por Corréa, é

importante ter conhecimento da dimensdo da comunicacdo digital. Segundo a

autora,

A comunicacdo digital de per si pode ser definida como o uso das
tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo (TCIs) e de todas as
ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construgcédo de
gualquer processo de comunicagéo integrada nas organizagfes. Falamos,
portanto, da escolha daquelas op¢@es tecnoldgicas disponiveis ho ambiente
ou em desenvolvimento, cujo uso e cuja aplicacdo sdo os mais adequados
para uma determinada empresa e 0s respectivos publicos especificos
(CORREA, 2011, p. 321).

O plano de comunicacéao digital integrada proposto por Corréa (2011, p. 322)

“exige que escolhas e decisdes objetivem como foco final o conceito de eficacia, nao

devendo o comunicador contentar-se apenas com a eficiéncia”. Conceitos estes ja

abordados neste capitulo. A pesquisadora, com base nos estudos de Maximiano

(2003), aponta os significados das duas expressdes exemplificando com metaforas:
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eficiéncia é fazer corretamente as atividades planejadas, e ser eficiente € seguir a
receita de um bolo-padrdo. Eficicia é a forma mais adequada para atingir resultado.
Ser eficaz é fazer bolos especificos para cada necessidade (CORREA, 2011, p. 322-
323).

O foco na eficacia, relatado por Corréa (2011), e destacado anteriormente na
subsecdo 2.4, faz com que as atividades da assessoria de comunicagcdo, em
especial com o uso adequado das midias digitais na internet, deem um “salto da
eficiéncia para eficacia comunicacional” (CORREA, 2011, p. 323). Assim, a
comunicagdo sO acontece no ambiente digital institucional se for eficiente a
combinacao entre a proposta comunicacional e as caracteristicas do publico e eficaz
a sua aplicacao e usabilidade.

No conjunto de modelos de comunicacdo no ambiente digital apresentados
por Dreyer (2014, p.131) h4 também o “The Media Cloverleaf” — Modelo de
Relacionamento do Ecossistema de Midia - elaborado por Brain (2012 apud
DREYER, 2014). O autor reflete sobre cinco mudancas no contexto das midias para
chegar a estrutura do modelo — traduzido por Dreyer como “trevo da midia”: 1) a
explosdo dos canais de midia; 2) o mundo multitelas; 3) todas as empresas sao
empresas de midia; 4) as histérias sdo sociais; 5) as historias duram para sempre
agora; em conjunto com elementos que ndo mudaram: o tempo e a atencédo; gostar
de uma boa histéria e contetdo € o mais importante (BRAIN, 2012 apud DREYER,
2014, p. 132-133).

A partir das observacdes do que mudou e ndo mudou no contexto da
comunicacdo, Brain (apud DREYER, 2014, p. 134) elaborou o “modelo de
ecossistema de midia” ao visualizar quatro esferas de midias distintas que se inter-
relacionam: 1) midia tradicional (jornais, revistas, televisédo); 2) midia hibrida (mistura
de diferentes midias); 3) midia propria (sitios institucionais); 4) midia social (para
relacionamento nas plataformas digitais). A concatenacédo das esferas, que € miolo
do trevo, representa as possibilidades de acesso as midias, facilidades de busca e

qualidade de conteudos (Figura 5).
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Figura 5 — Modelo de comunicagéao “trevo da midia”
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Fonte: Brain (2012 apud DREYER, 2014, p. 135.).

Dreyer (2014) entende que o trevo da midia € uma versdo moderna dos
modelos de comunicacdo integrada (KUNSCH, 2003) e comunicacao integrada
digital (CORREA, 2011). Assim,

para chegar & parte central do trevo, é importante, antes, a gestdo da
comunicagéo integrada digital na organizacdo. Por fim, conforme explicado
por Brain (2012), devemos utilizar a metafora do trevo para sincronizar
como, quando e onde uma historia deve ser contada, pois as histérias
constituem o ecossistema de midia. Isso significa que a mensagem que
uma empresa vai transmitir precisa perpassar as quatro partes do trevo para
chegar a todos os publicos que se deseja atingir, pois cada uma dessas
partes do ecossistema tem caracteristicas préprias e suas formas de atingir
determinados publicos (DREYER, 2017, n.p.).

O modelo exposto usa o planejamento para sincronizar como, quando e onde
uma informacdo, deve ser comunicada. Segundo Dreyer (2014), a mensagem
precisa passar pelas quatro esferas de midias para atingir diversos publicos, pois,
como destaca a autora, cada parte do ecossistema tem uma caracteristica que
atingird um publico especifico.

A evolucdo do “Trevo da Midia”, de acordo com Dreyer (2017) é o “The

Edelman Cloverleaf Forecast” (Figura 6) que aumenta o ciclo de vida da narrativa.



58

Rubel'” (2016 apud DREYER, 2017, n.p.), esclarece que, “agora, o modelo
apresenta duas esferas sobrepostas de influéncia: uma para plataformas de
tecnologia e outra para editores de conteudo”. Essa versdo aponta a existéncia de
trés caminhos para o conteudo digital: “direto, busca e social, e ainda destaca a
necessidade de construir programas integrados que mesclem tanto as estratégias
emergentes quanto as testadas e verdadeiras” (RUBEL, 2016 apud DREYER, 2017,
n.p.).

Figura 6 — Atualizacao do ecossistema de midia e implica¢des da narrativa
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Fonte: Rubel (2016 apud DREYER, 2017, n.p.)

Outro modelo de comunicacdo € o 3D, elaborado por Corréa (2016) e
colocado em destaque por Dreyer (2017) em sua pesquisa. Segundo Corréa (2016),
a instituicao, primeiro, precisa assumir a postura do “disrupt”, que significa desfazer

dos paradigmas tradicionais que norteiam a comunicagdo organizacional e o

7 Chefe de contetdo estratégico da Edelman — Agéncia de Relaces Publicas com varios escritorios
instalados em diversas partes do mundo.
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relacionamento com seus publicos. Depois, a instituicdo adota a postura do “design”,
que € a reorganizacdo das atividades e dos processos voltados a comunicacdo
digital. E finaliza com o terceiro “D” do processo que € o “develop”, desenvolvimento
e implementacdo das modificacdes provocadas na fase “disrupt” e reestruturadas na
fase “design” (CORREA, 2016). O modelo 3D (Figura 7) aborda fases de mudancas
culturais provocadas pelas TICs dentro das instituicbes, que sdo também
contextualizadas pelos autores dos modelos “The Media Cloverleaf’ e “The Edelman
Cloverleaf Forecast”, assim como no modelo de comunicacdo digital integrada,

apresentado pela prépria autora, numa versao anterior ao presente modelo.

Figura 7 — Modelo 3D de gestdo da comunicacéo na sociedade digital.
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Fonte: Corréa (2016, p.74)

Os estudos realizados por Dreyer (2014, 2016, 2017), sobre os modelos de
comunicacdo e relacdes publicas, destacam diferentes exemplos norteadores de
gestdo da comunicacgéo organizacional, e que a instituicdo pode optar, conforme sua
cultura e posicionamento no mercado, por um modelo, pela juncdo de modelos, de

partes deles e até criar 0 seu proprio modelo. O que a autora deixa claro é que
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existem modelos em tempos de midias sociais digitais. No entanto, tudo
indica que tais modelos devem ser adaptaveis a diferentes contextos
organizacionais e contemplarem formas integradas de comunicac¢éo, o0 que
vai além dos aspectos puramente de relacionamento nas plataformas de
midias sociais digitais (DREYER, 2016, n.p.)

Os modelos apresentados, embora alguns elaborados antes da popularizagcéao
da internet no Brasil e criados para praticas fora do ambiente digital, podem ser
facilmente adaptados para atender a sociedade digitalizada (DREYER, 2016). No
entendimento de Dreyer (2016), as organizacfes tradicionais, com estruturas
culturais mais rigidas e hierarquicas, usam os modelos mais antigos e comecam a
voltar-se para agbes da comunicacdo contemporanea. No caso das instituicbes de
ensino superior, pesquisas (que serdo tratadas no capitulo 4) demonstram essas

mudancas.
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3 MIDIAS SOCIAIS E RELACIONAMENTO COM O PUBLICO

O presente capitulo aborda os conceitos e definicdes de midias sociais, um
termo que se confunde com Redes Sociais na Internet*® (RSI) e Sitios de Redes
Sociais (SRS) por serem também espacos de relacionamentos com publicos no
ciberespaco; e descreve o0 contexto tecnoldgico que engloba a relacdo das AC -
produtoras de informacédo - e o publico — receptor - das instituicdes publicas federais

de ensino na internet.
3.1 Midias sociais: conceitos e definicbes

O ambiente digital oferece mecanismos para que pessoas e organizacoes -
governamentais ou néo - divulguem o que fazem ou encontrem o que precisam sem
os filtros, a intervencéo, dos meios de comunica¢gdes de massa tradicionais como o
jornal impresso, a televisdo e o radio. Nesse campo de trocas de informacdes,
oportunizadas pela multimidialidade, pela hipertextualidade e pela interatividade,
varias estratégias comunicacionais podem ser elaboradas a partir dos modelos de
comunicacdo - abordados no capitulo anterior - para midias sociais como
YouTube'®, Facebook®, Twitter?!, entre outros tantos que a tecnologia e a
criatividade permitirem.

Midias sociais, no conceito de Recuero (2008), € uma ferramenta de
comunicacao que permite a formacao das redes sociais. Em outras palavras, séo as
interacdes estabelecidas entre atores sociais no ambiente digital. “O conceito de
redes sociais precede a Internet e as ferramentas tecnoldgicas (...). Séo

comunidades, redes de relacionamento, tribos” (BRASIL, 2014b, p. 8), logo,

'® Rede Social é aplicagdo da metafora da rede para 0s grupos sociais. Atores constituem 0s nos e 0s
lagos sociais, as conexfes (RECUERO, 2014a, p. 190), logo, Redes Sociais na Internet sdo grupos
sociais que atuam na internet.
¥ YouTube é uma plataforma que visa o compartilhamento de videos na internet com uma interface
bastante simples, na qual o usuario pode fazer o upload, publicar e assistir videos em streaming sem
alto nivel de conhecimento técnico de computagdo. Possui fungcbes basicas de comunidade, com
possibilidade de conex&do com outros usuarios como amigos (BURGES, 2009, p. 17). Foi criado em
fevereiro de 2005 na cidade californiana de San Bruno (EUA), por Steve Chen, Chad Hurley e Jawed
Karim; e em menos de uma década, o invento mudou a forma se ver televisdo (FERREIRA, 2014).
% Facebook é um sistema de compartilhamento de informacdes (texto, fotos, videos) criado em 2004
elo americano Mark Zuckerberg. Funciona por meio de paginas, perfis e comunidades.

! Twitter é um microblog que tem como caracteristica a escrita de mensagens de até 140 caracteres.
A ideia surgiu como um projeto da empresa Odeo em 2006, nos Estados Unidos, com Jack Dorsey,
Biz Stone e Evan Williams (RECUERO, 2014)
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compreende-se que a expressao Redes Sociais na Internet (RSI) sdo grupos sociais
que atuam na internet e compartilham informagodes digitais.

Segundo Recuero (2008, n.p.) os elementos que caracterizam as midias
sociais séo:

- Apropriacdo criativa: as tecnologias do ciberespaco usadas pela midia
social sdo criativas.

- Conversdo: a midia social permite a conversacéo sincrona® e assincrona®.
Ela é relacionada ao buzz** das redes.

- Emergéncia de Redes Sociais na Internet: o surgimento de redes sociais
ocorre a partir da apropriagdo (dos usos das tecnologias do ciberespaco) e
conversacao (interacdo e relacionamento entre as pessoas) e a midia social
possibilita que as redes sociais sejam mais observaveis.

- Emergéncia de Capital Social Mediado: oportuniza que novas formas de
capital (valores) surjam e proporcionam a criagéo de valores coletivos e individuais.

- Diversidade de fluxos de informacdes: os fluxos podem ser opostos e
gerar mobilizacdo social, como também, capital social e discussao.

As caracteristicas apontadas por Recuero (2008) demonstram que, para as
redes sociais emergirem, € preciso que as midias sociais subvertam da légica da
midia de massa — mensagem de um para todos — para a légica da participacdo —
mensagem de todos para todos (RECUERO, 2008). Jenkins (2013) aborda essa
l6gica como cultura participativa, que contrasta com a passividade dos espectadores
dos meios de comunicacao tradicionais. Produtores e consumidores interagem em
um novo conjunto de regras, deixam de ocupar papéis distintos (JENKINS, 2013),
em especial, nas midias sociais, que “é social porque permite a apropriacdo para a
sociabilidade, a partir da constru¢cdo do espaco social e da interacdo com outros
atores” (RECUERO, 2008, n.p.).

Para visualizar o entendimento de midias sociais, Carr e Hayes (2015)
exemplificam o que é e o que ndo € midia social (Quadro 1), e deixam claro que

Sitios de Redes Sociais (SRS) estdo inseridos num grupo maior que € o de midia

?2 Quando hé trocas entre emissor e receptor da mensagem.

2% Assincrona no sentido de gue ndo se constitui em uma troca onde os dois atores dividem o mesmo
espaco ao mesmo tempo, mas troca onde um deles ndo esté presente (RECUERO, 2014, p.35).

24 Barulho, ruido, informagdes passadas “boca-a-boca”.
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social. De acordo com Recuero (2014b), SRS sao sitios que viabilizam a publicacdo

da rede social dos atores.

Quadro 1 - Exemplos de midias sociais.

Midia social N&o é midia social

Sitios de redes sociais (Facebook, | Servigos de noticias on-line

Google+, YouTube) Wikipedia
Sitios de redes profissionais (Linkedin) Skype

Foruns de discussao Netflix

Jogos casuais (Farmville) e-mail

Wiki paginas "talk" Noticias on-line

SMS / Textos

Fonte: adaptado de Carr e Hayes (2015, p.53).

Nessa mesma perspectiva, Simdes (2015) compartilha da visdo de que SRS é
uma categoria das plataformas de midias sociais, no entanto, diverge do
entendimento de Carr e Hayes (2015) de que a Wikipedia ndo € midia social.
Simbes (2015) considera a plataforma - que é uma enciclopédia aberta para a
colaboracdo de todos que tem acesso a internet - uma midia social classificada
como “Publicagdes”. Outro ponto divergente apresentado pela pesquisadora é sobre
0 YouTube. Entende que é uma plataforma de compartilhamento de videos e nao
uma rede social como exposto por Carr e Hayes (2015). A pesquisadora apresenta
10 categorias de uso das midias sociais com base nos estudos de Alvarenga Neto et
al (apud SIMOES, 2015, p. 33):

e Compartilhamento (Youtube — videos, Flickr - fotos);
e Discusséo/Conversacgao (Skype);

e Redes Sociais (Facebook, Linkedin);

e Microblogs (Twitter);

e Lifestream (Socialzr);

e Transmisséo ao vivo (Justin.TV);

e Mundos virtuais (Second Life);

e Jogos sociais (Pogo e Doof);

e Jogos on-line com multiplos jogadores (Warkraft);

e Publicagbes (Wikipedia).
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Percebe-se pelo exposto, a dificuldade em classificar as plataformas de
midias sociais. As discordancias aparecem também nos exemplos de sitios de redes
sociais, e isto sugere que caracteristicas ou funcionalidades das plataformas séo
parecidas, o que pode levar a equivocos no entendimento da finalidade da
ferramenta no ambiente digital e sua classificacdo dentro do escopo de midias
sociais. Apesar da falta de um consenso sobre o tema, e independente da
classificacdo, as instituicbes usam a ambiéncia digital para aproximar de seus
publicos.

O conceito Web 2.0, termo cunhado pelo norte-americano Tim O’Reilly
(2005), foi o marco que diferenciou empresas que compreendem o poder de
participacdo dos publicos daquelas que fornecem informacdes para individuos
passivos (ASSIS, 2009). Nesse ambiente interativo, a informacgéo “esta disponivel
para quem quiser consumir, editar e redistribuir’ (ASSIS, 2009, p. 22) e transforma o
usuario passivo em um “prossumidor”, expressao criada por Toffler (2007), em 1980,
ao se referir ao produtor que consome seu préprio produto; logo os termos produtor
e consumidor se tornaram cada vez mais imbricados nha comunicacao mediada pelas
TICs, em especial, no ciberespac¢o das midias sociais.

O cenario permite apreender que a Web 2.0 facilitou a construcdo de
plataformas de interacdo entre emissor e receptor, entre produtor de conteudo
informativo e consumidor de informacdo. Os avancos tecnoldgicos dos aparelhos
maoveis como celulares inteligentes, os smartphones, e tablets também possibilitaram
outras formas de acesso as plataformas de interagdo social com os aplicativos para
dispositivos moéveis, conforme dados de pesquisas apresentados no item 2.5 do
capitulo anterior e no item 3.2 deste capitulo, o qual serd mais especificado.

Pelo exposto, infere-se que a midia social esta “finalmente tornando publica a
informacé&o, oferecendo-a para quem quiser acessar, consumir, manipular e distribuir
do jeito que bem entender” (ASSIS, 2009, p. 13). A midia social € o ambiente digital
onde as redes sociais se firmam como espacos de relacionamento. Os sitios de
redes sociais, conforme Recuero (2014a), sédo espacos para a expressao das redes
sociais na internet, € um sistema de publicacdo e exposicao dos atores da rede. O
que diferencia os SRS “e outras formas de comunicacdo mediada pelo computador é
0 modo como permitem a visibilidade e a articulacdo das redes sociais, a
manutencao dos lagos sociais estabelecidos no espaco off-line.” (RECUERO, 2014a,
p. 102).
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Para ilustrar as diferencas e semelhancas entre midia social, rede social, rede
social na internet e sitio de rede social, foi elaborado o quadro abaixo (Quadro 2),
com base nas caracteristicas dos formatos apresentados pelos pesquisadores. A
partir de palavras-chave, é clarificado o entendimento em relacdo aos termos
estudados. Assim, infere-se que midia social € a tecnologia que abarca o SRS que,
por sua vez, € composto pela RSI, e esta € uma extensdo da rede social fora da

internet.

Quadro 2 — Comparacéo entre Midia Social, Rede Social, Rede Social na Internet e Sitio de Rede

Social.
Formato/ Rede Social -

- Midia Social Rede Social na Internet Sitio de Rede
Caracteristica (RSI) Social (SRS)
Oqueé Grupo de Grupo de Grupo de Aplicativo para

aplicativos pessoas pessoas conexao
(tecnologia) (tecnologia)
Onde esta Internet N&o exclusivo | Internet Internet
da internet
O que faz Producéo de Conversagéo Conversagéao Producédo
Conteudo de conteudo;
Interacéo
Objetivo Compartilhar Compartilhar Compartilhar Compartilhar
conteudo digital | informagé&o informacé&o conteudo digital
digital

Fonte: elaborado pela autora.

Compreende-se que as midias sociais adotadas pelas organizacdes sao
espacos para producao, transmisséao e trocas de informacdes, onde o foco esta néo
s6 na instituicdo, mas também, nas pessoas, pois elas participam dos SRS como
consumidoras de  produtos, proporcionados pela multimidialidade e
hipertextualidade, caracteristicos da internet; e, também, como produtoras de
conteudos. Isso demonstra que o0 contexto tecnologico leva as organizacdes a
repensarem estratégias de comunicacdo exclusivas para o ambiente digital.
Estratégias que sdo percebidas, por exemplo, nas estruturas narrativas expostas
nas midias sociais, com frequente uso de fotos e videos, referéncias de

caracteristicas do ciberjornalismo abordadas no capitulo anterior.
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3.2 Comunicagdao institucional e midias sociais

No contexto tecnolégico da internet e das midias sociais, as acodes
estratégicas de comunicacdo sdo pensadas, ou deveriam ser pensadas, para
consumidores ativos, participantes do processo comunicacional das organizagoes.
Assis (2009) pontua a mudanca da comunicacéo unilateral (de emissor a receptor)
para comunicacdo horizontal (todos exercem o mesmo papel — de emissor e
receptor). Conforme o autor, a midia social tem trés caracteristicas importantes. A
colaboracéo é a principal, seguida da instantaneidade e a terceira é a convergéncia
das midias. Ele destaca que para o leitor ndo importa como chega a informacao
(ASSIS, 2009). O importante € a propria informacao, a facilidade de acesso a elas,
as possibilidades de compartilhamento e interacdo com o autor da mensagem.

A convergéncia dos meios de comunicacao, proporcionada pelos avancos da
TICs, é conceituada por Jenkins (2013, p. 29) como “o fluxo de conteudos através de
multiplas plataformas de midia”. O autor destaca o comportamento dos produtores e
consumidores de midia hum contexto de transformacéo cultural pelas experiéncias
midiaticas: “Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas midias
colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do
produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”
(JENKINS, 2013, p.29). Ele acrescenta que “a convergéncia também ocorre quando
as pessoas assumem o controle das midias” (JENKINS, 2013, p. 45) a partir da
computacéo ubiqua®, mével®® e pervasiva?’ (SANTAELLA, 2013).

Um exemplo dessa experiéncia € a proporcionada pelos aparelhos de
telefones celulares, que mais do que fazer ligacbes, como destacam as
pesquisadoras Chammas, Quaresma e Mont'Alvdo (2013), transformaram-se em
smartphones ao agregarem fungdes dos desktops (computadores de mesa) e dos
laptops (computadores de colo). Outro exemplo apresentado pelas autoras é o
tablet, que possui funcdes parecidas aos smartphones, como 0 acesso a internet e

uma infinidade de funcdes personalizaveis por meio de aplicativos dedicados, os

2 Computagdo ubiqua é a convergéncia da computacdo moével e da computagdo pervasiva

gSANTAELLA, 2013).

®A computagdo moével é a possibilidade das pessoas levarem consigo os servigos oferecidos pelo
computador (SANTAELLA, 2013).

2 Computacgdo pervasiva € a acao inteligente do computador para adaptar-se as necessidades dos
usuarios (SANTAELLA, 2013).
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app; a diferenca de ambos esta no tamanho da tela. Elas observam que
“smartphones e tablets sdo usados para navegar tanto pelo mundo real quanto pelo
virtual, moldar relagdes, consumir entretenimento e filtrar o que se quer’
(CHAMMAS; QUARESMA; MONT’ALVAO, 2013, p. 147).

As facilidades de acesso as plataformas de midias sociais proporcionadas
pelas TICs, principalmente pelos dispositivos moveis, estabelecem um ponto de
interac&o entre instituicdo e seu publico. E nesse cenario, conforme Dreyer e Corréa
(2013), que emergem as estratégias e acdes de comunicacdo no contexto das
midias sociais. Elas destacam a importancia do planejamento estratégico voltado
para a ambiéncia tecnoldgica e social, destinada ao dialogo e a interacao entre as
pessoas (DREYER; CORREA, 2013). Bueno (2015) corrobora com as autoras e
acrescenta que as organizagdes que atuam nas midias sociais “devem ter objetivos
e metas bem definidos, estar subsidiadas por agcdes concretas e adequadas para
sua implementacao e dispor de instrumentos para avaliar a sua aplicagdo” (BUENO,
2015, p. 127).

Uma das funcbes das AC é de produzir e divulgar informacfes. A producdo
de contetdos nas midias sociais € um processo que demanda habilidades técnicas
combinadas a elaboracdo de textos com logica de argumentacdo, correcado
gramatical, articulagéo e precisado das informacgdes, bem como, o conhecimento das
caracteristicas do publico receptor da mensagem (BUENO, 2015). Essas

caracteristicas sao apresentadas no item 4.2 desta pesquisa.

E sabido que um mesmo contetido (ou informag&o), para gerar impacto,
deverd considerar em primeiro lugar o perfil do publico a que ele se
enderega, porque cada publico reage a ele de forma particular e, em alguns
casos, pode até se mostrar totalmente indiferente a ele, ignorando-o
completamente (BUENO, 2015, p. 133).

Percebe-se pelas ponderacdes de Bueno (2015) a importancia da producao
de conteddo estrategicamente planejada pela AC nas midias sociais. As
caracteristicas do ciberjornalismo, descritas no capitulo anterior, compreendem um
complexo de apuragédo, producgdo e circulacdo de conteudos, sendo que a produgéo
subdivide-se em composicéo, edicdo e disponibilizacdo (SCHWINGEL, 2012). Toda
essa estrutura pode ser usada nas AC institucionais, no entanto, de acordo com
Bueno (2015), as assessorias possuem um espago menor que as empresas

jornalisticas para produzir e para acompanhar a reagdo dos usuarios (BUENO,
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2015). O espaco citado por Bueno (2015) pode ser interpretado como quantidade de
pessoas que trabalham no setor, conforme se verifica nas explicagdes dos gestores
de comunicacao entrevistados: Daniela Ota (UFMS), Jodo Gabriel Pimentel (UFGD)
e Vinicius Vieira (IFMS).

Ota-UFMS?®; Sinceramente a gente ndo tem perna para isso. Midias sociais
... eu preciso de uma equipe para trabalhar com isso. Por qué? Midia social
€ uma coisa rapida.

Pimentel-UFGD: Dificuldades é por ndo ter uma equipe maior, a gente
precisava de um programador visual, de mais uma pessoa respondendo os
comentérios. A dificuldade é a equipe pequena [...].

Vieira-IFMS: Como ndo temos um produtor de conteddo da rede, o que
temos é quem administra, entdo é muito dificil ter criatividade ou estudo [...].

Apesar das dificuldades em atuar nas midias sociais por questdes de
estrutura em recursos humanos, percebe-se que as instituicbes de ensino
pesquisadas entendem a relevancia e dinamica das plataformas de relacionamento
digitais, principalmente, quanto a producéo de conteudos institucionais especificos e
0 estabelecimento de um didlogo com seus publicos.

A circulacdo de conteudos no ambiente digital, a partir dos sistemas de
apuracédo e producdo com recursos tecnolégicos por parte das AC, tem no receptor
um expoente de consumo, de usos e apropriacoes de informacdes. Toaldo e Jacks
(2013) esclarecem o termo consumo, sob a perspectiva cultural, como “antessala
para os estudos da recepcao” (TOALDO; JACKS, 2013, p.1). O ambiente
tecnoldgico da internet permite a comunicacao e o relacionamento entre AC e seu
publico consumidor, receptor das informacdes institucionais, de forma mais célere e

nao linear.

*8 Entrevista concedida em 25 abr. 2016, naquele periodo, conforme a gestora de comunicacao da
UFMS, Daniela Ota, ndo havia servidores para trabalhar com midias sociais. Em 2017, de acordo
com o atual responsavel pela Secretaria Especial de Comunicagéo Social e Ciéncia — Secom/UFMS,
Marcos Paulo da Silva, foram contratados dois profissionais para atuarem nas plataformas de midias
sociais da universidade.
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3.3 Relacionamento com o publico

A aproximacdo com o0s publicos é facilitada pela internet, que fortalece o
papel de espaco publico das midias sociais. No entendimento de Nascimento (2014)
as instituicdes estdo em constante relacionamento com pessoas, grupos e outras
instituicbes, as quais influenciam ou sao influenciadas. Para a autora, as redes
sociais digitais “precisam ser tratadas institucionalmente como um espaco de diadlogo
que pode ser ou nao aproveitado pelos executivos de comunicacao para aprimorar
os relacionamentos com os publicos” (NASCIMENTO, 2014, p. 32). Ao se pensar 0
relacionamento no ambiente digital, h4 que se levar em conta o conceito de maior
participacdo popular nas decisbes que interessam a sociedade como € o caso dos
assuntos educacionais, cientificos e tecnoldgicos que envolvem instituicbes de
ensino.

A metafora de midias sociais como “agora virtual”, espag¢o publico ou praca
publica da antiguidade onde se discutiam assuntos da sociedade das mais amplas
as mais intimas dos cidadados de uma comunidade (ABIAHY, 2013) € uma realidade
oportunizada pelo ciberespaco e pelas TICs. Castells (2003, p. 115) denomina o
ciberespaco de “agora eletrénica global em que a diversidade da divergéncia
humana explode numa cacofonia de sotaques”. Lemos e Levy (2010) salientam a
existéncia de uma ciberdemocracia global. Assim, as plataformas de midias sociais
inseridas no ciberespaco sao ferramentas que auxiliam na comunicacdo e
organizacao das discussoes da sociedade.

Neste cenéario de relacionamento, interacdes e discussdes, proporcionado
pelas midias sociais, ha diversas possibilidades de estratégias comunicacionais que
estimulam a participagéo, estreitam o relacionamento com os publicos e enaltecem o
sentimento de pertencer ao grupo da instituicdo educacional (FISCHER, 2009).
Conforme Fischer (2009, p. 15), as midias sociais sdo espacos "de inumeras
representacdes sociais, que agrega o conceito de universidade, ou seja, espago
para debate e producdo de conhecimentos diversos". A autora destaca que este €
um ambiente que vai além do espaco fisico, por exemplo, do grupo de alunos de
uma sala de aula, e se estende para um grupo maior que € o daqueles que se
identificam com a instituicdo. Desta forma, as midias sociais se apresentam como

um espaco para a comunicagao publica.
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A comunicacdo nesse espac¢o publico virtual pode ser entendida como algo
que é disponibilizado para todos, em outras palavras, € publico. Entretanto, h& véarias
linhas de pensamento sobre o conceito do tema Comunicacdo Publica. Para
Brandao (2007), a expressao comunicacao esta inserida na vida politica de um pais
e o termo Comunicagdo Publica significa “o processo de comunicagdo que se
instaura na esfera publica entre o Estado, o Governo e a Sociedade” (BRANDAO,
2007, p. 31) e requer a participacado ativa da sociedade e seus seguimentos como
produtores e nao apenas receptores dos conteudos informativos do governo
(MATOS, 2007).

A Instrugdo Normativa n° 05/2011 da Secretaria de Comunicagédo Social da
Presidéncia da Republica (Secom) conceitua, entre outras a¢des de comunicacdo?®

do Poder Executivo Federal, a Comunicacéo Publica como a a¢éo que:

se realiza por meio da articulacdo de diferentes ferramentas capazes de
criar, integrar, interagir e fomentar contetdos de comunicagéo destinados a
garantir o exercicio da cidadania, 0 acesso aos servi¢os e informacdes de
interesse publico, a transparéncia das politicas publicas e a prestacao de
contas do Poder Executivo Federal (BRASIL, 2011).

A Comunicagcdo Publica definida na instrucdo normativa é uma agdo para
prestar contas aos cidadaos de forma acessivel e transparente por meio de
ferramentas com capacidade para criar, integrar, interagir e fomentar contetdos.
Infere-se, pelas caracteristicas apresentadas, que uma das ferramentas de
comunicacdo que apresentam a articulacdo dos itens apontados sdo as midias
sociais. Assim, a Comunicacdo Publica pode facilmente acontecer nas midias
sociais, espaco publico virtual.

O Governo Federal comecou a usar o ciberespaco no inicio da década de
2000 com a denominacao "governo eletrénico" (e-Gov) e tinha como objetivo 0 uso
da TIC para democratizar o acesso a informacao, com vista a ampliar o debate e a
interacdo e a participacdo do cidaddo na construcdo de politicas publicas. Uma de
suas realizacdes para o fortalecimento da democracia foi a prestagdo de contas a
sociedade, a comunicacao aos cidadaos e a interagdo com a sociedade pelas redes

sociais e pelo Blog do Planalto. Assim, passou do estagio de e-Gov, que

? Conforme o documento, a comunicacao publica faz parte de um composto de mais seis acdes de
comunicacao do Poder Executivo Federal: comunicacéo digital, promogéo, patrocinio, publicidade (de
utilidade publica, institucional, mercadolégica e legal), relacdes com a imprensa e relagdes publicas
(BRASIL, 2011).
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informatizou os servicos prestados, para "governanca digital”, na qual o cidadao
interage e participa das politicas publicas (BRASIL, 2016).

Um exemplo de acéo de Comunicacdo Publica foi a transmiss&o ao vivo® das
reunides do Conselho Superior da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul no
sitio de relacionamento Facebook, pela pagina da instituicdo. Conforme noticia
divulgada pela UFMS, durante a transmissdo mais de 300 pessoas acompanharam

as reunides e em termos de alcance mais de 2 mil pessoas visualizaram os videos.

“Esse gesto reforga nosso compromisso com a transparéncia e permite que
toda a comunidade académica saiba o que é discutido aqui, em nossos
Conselhos. Quero lembrar que as decisdes que saem dessas reunifes
impactam diretamente a vida dos académicos, dos professores e técnicos.
Por isso é tao importante que as pessoas possam acompanhar o processo”,
salientou Turine (UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL,
2017, n.p).

A noticia apresentada acima destaca a fala do reitor da UFMS, Marcelo
Turine, sobre a importancia da transmissao online como forma de ampliar o acesso
do publico para o que estd em discussdo na Universidade (UNIVERSIDADE
FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL, 2017). Por esse exemplo, compreende-se
0 processo de Comunicacao Publica citado por Branddo (2007) que acontece na
esfera publica entre o poder publico, representado pela universidade, e a sociedade
académica, no espaco publico virtual do Facebook.

A esfera publica referida por Branddo (2007), de acordo com Habermas
(2014, p. 96) “se constitui no didlogo (léxis), que pode também assumir a forma de
um conselho e um tribunal”. Para entender melhor esse conceito onde se concentra
0 processo de comunicagdo, Haswani (2013) foi buscar na histéria e nas reflexdes
de Habermas seu significado. A pesquisadora comeca pela diferenciacdo entre
publico e privado. Publico, para ela, tem duas interpretacdes: é tudo que € visto e
ouvido; ou aquilo que pertence ao Estado. O Privado, ela entende como as questdes
sem funcgdo publica. Segundo a autora, na Grécia antiga os assuntos tratados nas
polis eram publicos, jA os do ambiente domiciliar eram privados. Esse conceito foi
transferido para a Europa Medieval, do século XVII, e ndo encontrou espaco, pois

tudo pertencia ao senhor feudal, a Igreja ou ao Monarca, que tomavam as decisdes

% A transmiss&o aconteceu em 21 jan. 2017. Noticia disponivel em: https://www.ufms.br/transmissao-
ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-superiores-atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/. Acessada
em: 21 abr. 2017.


https://www.ufms.br/transmissao-ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-superiores-atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/
https://www.ufms.br/transmissao-ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-superiores-atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/
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e ndo havia espaco para o publico. A divisdo entre publico e privado aconteceu no
século XVIII com as lutas da burguesia (HASWANI, 2013).

A partir da revolucéo liberal burguesa, conforme Haswani (2013), surge a
ideia de publico ligada a concepcdo de Estado e do exercicio de sua autoridade;
atualizada pelo pensamento habermasiano de esfera publica, ocorre a ascensao do
conceito de sociedade civil na cena politica. Assim, esfera publica é entendida como
um férum aberto no qual a participacéo e o debate é a condicdo de sua existéncia
(HASWANI, 2013) e espaco publico como o local onde acontecem os debates
(HABERMAS, 2014).

Habermas (2014) cita outros exemplos de espacos publicos: os cafés
(estabelecimentos que serviam a bebida que se tornou habitual) e os saldes do
século XVIII frequentados pela esfera burguesa da época. Conforme o autor, esses
locais eram usados pelos frequentadores para discussdes permanentes sobre
politica, arte ou literatura. Pela explanacdo, compreende-se a metafora das midias
sociais como espaco publico - espaco usado pela esfera de participantes, pelos
atores das redes sociais na internet. Em outras palavras, pela rede de pessoas que
dialogam entre si em sitios de redes sociais. Por ser um espaco para o didlogo,
entende-se que o SRS é uma ferramenta ligada ao relacionamento entre instituicbes
e publicos na pratica comunicacional. No caso deste estudo, os publicos das
instituicbes de ensino pesquisadas sdo: o publico interno, composto pelos
professores, técnicos-administrativos e estudantes e o publico externo, que, em
especifico nesta pesquisa, sdo os jornalistas dos veiculos de comunicacao.

Do contexto histérico apresentado pela perspectiva da esfera publica
habermasiana, verifica-se a importancia da participacdo do publico nas questdes de
interesse da sociedade. No Brasil, a administracdo publica gerencial vé o cidadao
como um cliente, um consumidor de seus produtos e servicos (CHIAVENATO,
2006). A Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, promulgada em 1988,
instituiu como direitos e garantias fundamentais do cidaddo: os direitos do
consumidor; em sua Emenda Constitucional n® 19, de 1998, cinco principios da
Administracdo Publica: Legalidade (o agente publico devera agir em conformidade
com a lei), Impessoalidade (conduta orientada para o interesse publico), Moralidade
(atos praticados com legitimidade e que representem o interesse da coletividade, do

interesse publico), Publicidade (os atos administrativos devem ser levados ao



73

conhecimento publico), Eficiéncia (uso otimizado dos recursos com economia e
qualidade) (CHIAVENATO, 2006, p. 458-459).

A Administracdo Publica, pelo exposto na Constituicdo brasileira, segue
regras e principios que valorizam a comunicacao publica. Os assuntos de interesse
coletivo, direitos dos cidaddos aos didlogos, a informacdo e a expressao séo
destacados e disponibilizados por meio da comunicacdo publica que é regida por lei.
Um exemplo € a vigéncia do Cdédigo de Defesa do Consumidor. Haswani (2013, p.
22) observa mudancas no comportamento dos brasileiros, que passaram a ser mais
exigentes quanto ao recebimento das prestacdes de bens e servicos e até em
reparos de prejuizos. Ela observa também mudangcas do outro lado, de quem
oferece os produtos e servi¢cos, que procuram satisfazer as demandas do publico.

A abertura de espacos para que o publico, a sociedade em geral, participe da
dos assuntos de seu interesse, esta constitucionalizada e regulamentada em leis e
principios que norteiam a organizacdo do relacionamento entre Estado e os
cidaddos. Nessa perspectiva, Simfes (1995) pontua a necessidade das opinibes
formais, privadas, das organizacdes, estabelecerem conexfes com as opinides
informais, pessoais, daqueles que constituem os publicos dessas organizacdes e
tornem-se uma opinidao comum a todos, de interesse coletivo. O autor esclarece que
a opinido da organizacdo torna-se publica pela publicidade da informacdo no
contexto do coletivo, do informal.

A opinido publica, nesse contexto, segundo Noveli (2007, p. 72), tem um
papel importante, que é “intermediar a relacdo entre Estado e sociedade e atuar
como fonte de legitimacg&o politica”, assim como nas palavras de Simdes (1995, p.
2005), no sentido de transformar o pensamento “transmitido no contexto privado-
formal para o publico-informal”. De acordo com Haswani (2013), a partir do momento
em que 0s meios de comunicacédo de massa foram popularizados, “com Gutemberg
que proporcionou velocidade e abrangéncia na divulgacdo de informacdes,
fendbmeno potencializado ainda mais com o radio e a televisdo e, como fato recente
e a parte, as midias digitais” (HASWANI, 2013, p 65), a opinido publica teve seu

espaco aumentado para discussdes de interesse coletivo.
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3.4 Midias sociais e a opinido publica

As midias sociais ganharam papel de destaque na sociedade, em especial, na
sociedade conectada, e a formacédo da opinido publica esta diretamente ligada a
facilidade com que as plataformas de relacionamento digital expdem os
pensamentos de diferentes grupos. Importante ressaltar que nem todos tém acesso
ao mundo digital, como demonstrado no item 2.5, no entanto, ha grandes chances
de que os conectados repliquem seus conhecimentos em sua rede de contatos fisica
ou off-line. Isso € tdo premente que a Secretaria de Comunicacdo Social do Governo
Federal publicou o “Manual de orientacdo para atuacdo em midias sociais”** com
diretrizes as AC de instituicdbes publicas federais para producdo de conteudo,
interacdo com o cidadéo e atuacdo em casos de gerenciamento de crises.

Nas palavras de Nobre (2014, p. 142) “a formagédo da opinido publica
depende da troca de ideias, do debate e da conversacéo focalizada sobre temas de
interesse coletivo”. As midias sociais, como defende Teixeira (2014, p.2),
apresentam possibilidades de interacdo, “resgate da voz do cidadao e maior dialogo
do publico entre si e com as empresas”. No entanto, 0 manual do Governo Federal
(BRASIL, 2014b) aborda possibilidades de as ferramentas de comunicagdo em
poder do publico serem divulgadoras de assuntos inveridicos e gerar um cenario de
anarquia com informacfes desencontradas nos sitios de relacionamento digital e
chegar as redes de relacionamento fora da internet.

As midias sociais, ainda que possam transformar-se em espagos anarquicos,
sdo consideradas pelo Governo Federal (BRASIL, 2014b) espacos dialégicos,
informais e espontaneos, que garantem o direito a informacéo fornecida pelo Estado.
Esses espacos possibilitam a continuidade do processo de comunicacdo com a
aplicagéo do principio da Publicidade dos atos administrativos, que, nas palavras de
Chiavenato (2006), € um requisito de eficacia das a¢cées administrativas. Assim, para
gue produzam efeitos, precisam ser de conhecimento do publico. Outro principio
imbricado no processo de comunicacdo é o da Eficiéncia, que segundo Chiavenato

(2006), é o método, o caminho, para realizar uma agdo com economia de recursos.

A primeira versdo do manual foi publicada em outubro de 2012. A segunda versdo, ampliada e
revisada, em dezembro de 2014 e a terceira revisdo em abril de 2015. Apesar do registro de reviséo
em 2015, na pagina 6 do manual, na capa consta como versao 2014.



75

Para que o processo de comunicagdo aconteca, o canal de comunicagcao
deve ser eficiente para obter a resposta do receptor. E as plataformas de
relacionamento das midias sociais, como descrito por Teixeira (2014), sao
ambientes favoraveis para a sequéncia desse processo. O receptor da mensagem é
o0 cidaddo que tem direito constitucional a informacdo (BRASIL, 2014b), sdo os
publicos das instituicdes - publicas ou privadas - que nas midias sociais apresentam
diferentes comportamentos. Segundo Nascimento (2014) € importante observar as
atitudes dos publicos para compreender o processo de interacdo e relacionamento
no ambiente digital.

O comportamento do publico das redes sociais foi estudado e estruturado
graficamente em forma de piramide, por Nascimento (2014), e dividido em trés

niveis: participativos; engajados e interessados (Figura 8).

Figura 8 - Relagao dos publicos com empresas publicas no SRS.

Participativos sio os Usuarios que querem tomar parte
das questdes institucionais. Eles esperam por
reciprocidade, a partir do seu elogio, da critica, do
pedido de resolugdo de problema, do esclarecimento

de alguma davida.

Engajados sio os usudrios que se envolvem
nas causas da empresa, seja aprovando ou
rejeitando o seu comportamento. Eles curtem,
compartilham ou retuitam os contetdos

institucionais.

Interessados sio os usuarios que tém interesse
pelo contetdo institucional ou por seus
posicionamentos,

Fonte: Nascimento (2014, p. 102).

Os niveis de comportamento podem ser entendidos como formas de
participacdo do publico, de expressdo de razdes e pensamentos. Nobre (2014, p.
137) assinala que um dos aspectos do conceito de opinido publica é o ato
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comunicativo “porque pressupde a expressao publica de razées e pontos de vista
acerca de um tema de interesse coletivo”. Nesse sentido, ao analisar o
comportamento das pessoas nos sitios de redes sociais das IES, no més de abril de
2016 e no més de abril de 2017, com base na piramide da figura 8, observou-se os
niveis de reacdes dos publicos na pagina do Facebook das instituicdes pesquisadas.

Uma parcela pequena usa a rede social para contato com as IES e obter
respostas, solucdes, para assuntos da instituicdo. Nascimento (2014, p. 102) chama
esse publico de “Participativo” e a existéncia dessa parcela de publico é confirmada
pelos assessores de comunicacéo entrevistados que relatam situacdes de pessoas
gue querem respostas da instituicdo. Uma parcela enquadrada na faixa mediana da
piramide, denominada “Engajados”, pertence ao grupo dos que participam com
expressdes de aceitacdo ou rejeicdo por meio de “curtidas” e “compartilhamentos”.
Nas observacdes realizadas, as reacfes dos publicos chegam a mais de 2 mil
sinalizacdes entre “curtidas” e “compartilhamentos” por més. Existem, ainda, aqueles
gue estdo na base da piramide e em grupo maior que, segundo a autora, sdo 0S
“Interessados” e querem saber 0 que acontece na instituicdo e seu posicionamento.
Essa € a parcela que curte/segue as instituicbes nas midias sociais para saber o que
fazem.

A rede social, pelo exposto acima, possui mecanismos como espagos para
escrever 0 que se pensa sobre determinado assunto e botdes para expressar
reacoes de “aprovacdo” ou “desaprovacdo”. Essas ferramentas facilitam a
participacdo ativa dos usuarios o que as tornam um espaco aberto de comunicagao
publica e auxiliar das praticas de cidadania. Conforme Wolton (2006, p. 118)
“‘estamos tdo habituados a viver em um espaco publico midiatizado que nem temos
a consciéncia das mutagdes comunicacionais que a existéncia deste espago supde”.

De acordo com Gomes (2014), o que importa €

a visibilidade que os contetdos podem adquirir, a atencdo publica que se
Ihes dispensam, uma vez que a esfera publica é antes de tudo a esfera dos
assuntos, das ideias e dos temas que sao visiveis para todos, o dominio da
atencao publica (GOMES, 2014, p. 187).

A visibilidade e a atencdo publica sdo adquiridas no ciberespago pela
participacdo dos publicos nos assuntos das instituicdes. Gomes (2014) destaca a

atuacao das pessoas na producao de ideias ao assumirem a posi¢ao de produtores,
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comentadores e editores para que 0s assuntos se tornem efetivamente publicos,
disponiveis para todos. Portanto, o publico “participativo” de Nascimento (2014) é o
responsavel pela visibilidade e atencdo aos conteudos institucionais, seguido dos
‘engajados” que, ao compartilharem as informacdes, tornam-nas acessiveis a outras

pessoas e colaboram para a formagéo da opinido publica.
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4 ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS: USOS DE MIDIAS SOCIAIS EM
INSTITUICOES PUBLICAS FEDERAIS DE ENSINO

Este capitulo apresenta o desenvolvimento do estudo e os resultados com
base nas estratégias de pesquisa de Estudo de Casos Multiplos (Yin, 2005) do tipo
descritiva, com corpus de pesquisa formado por trés instituicdes de ensino (UFMS,
UFGD e IFMS), a partir da analise das entrevistas realizadas com as pessoas
envolvidas nos processos de comunicacao organizacional e da pesquisa realizada
com os publicos internos (docentes, técnicos-administrativos e estudantes) e externo

(jornalistas de veiculos de comunicacao) das instituicfes estudadas.

4.1 A comunicacéo das instituicdes publicas federais de ensino em Mato

Grosso do Sul

Os dados da pesquisa qualitativa, com os relatos dos gestores de
comunicacdo e a observacdo do trabalho realizado em seus setores e as
observactes das plataformas de midias socais que administram, sdo apresentados,
primeiramente, separados por instituicdo de maneira descritiva, e apds, sao

analisados de forma comparativa.

4.1.1 UFMS®?

Histoérico

A Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS) iniciou suas
atividades em 1962, no entdo estado de Mato Grosso, com a criacdo da Faculdade
de Farmacia e Odontologia de Campo Grande. Este seria o0 inicio do ensino superior
publico nesta regido do Centro-Oeste brasileiro. Cinco anos depois, em 1967, o
Governo de Estado de Mato Grosso cria o Instituto Superior de Pedagogia em
Corumba e o Instituto de Ciéncias Humanas e Letras. A integracdo dos institutos dos

trés municipios criou a Universidade Estadual de Mato Grosso (UEMT) que recebeu,

%2 As informacdes do item sobre a Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS) foram
extraidas do sitio institucional da universidade. Disponivel em:
<https://www.ufms.br/universidade/historico/>. Acesso em: 30 set. 2016 e em 9 out. 2017.
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em 1970, mais dois integrantes: os Centros PedagoOgicos dos municipios de
Aquidauana e Dourados.

Em 1977, ocorreu a divisdo do estado do Mato Grosso em duas unidades
federativas, e assim, criou-se o estado do Mato Grosso do Sul em 11 de outubro
daquele ano. Com a Lei Federal n.° 6.674, de 5 de julho de 1979, foi federalizada a
UEMT, que passou a denominar-se Fundacdo Universidade Federal de Mato Grosso
do Sul (UFMS). Com isso, a sede passou a ser Campo Grande, capital do estado,
onde esta situada a Cidade Universitaria, atualmente, com 15 unidades setoriais:
Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas, Alimentos e Nutricdo (Facfan), Instituto de
Biociéncias (INBIO), Instituto Integrado de Saude (INISA), Faculdade de Ciéncias
Humanas (FACH), Faculdade de Educacdo (Faed), Faculdade de Artes, Letras e
Comunicacado (FAALC), Faculdade de Computacdo (Facom), Faculdade de Direito
(Fadir), Faculdade de Medicina (Famed), Faculdade de Medicina Veterinaria e
Zootecnia (Famez), Faculdade de Odontologia (Faodo) e Faculdade de
Engenharias, Arquitetura e Urbanismo e Geografia (Faeng); Instituto de Matemética
(INMA), Instituto de Quimica (INQUI) e Instituto de Fisica (INFI). No interior do
estado, a UFMS mantém Campi em Aquidauana, Chapaddo do Sul, Corumba,
Coxim, Navirai, Nova Andradina, Paranaiba, Ponta Pora e Trés Lagoas.

A UFMS possui cursos de graduacao e pés-graduacdo, ambos presenciais e
a distancia. Os cursos de pos-graduacao englobam os cursos de especializacédo e

0s programas de mestrado e doutorado.

4.1.1.1 Secretaria Especial de Comunicac¢éo Social e Cientifica

Durante o processo de pesquisa das instituicbes de ensino, a UFMS mudou
sua gestao e o reitor eleito, Marcelo Augusto Santos Turine, que tomou posse no
final de 2016, promoveu mudancas no departamento de comunicacdo social da
Universidade. De acordo com o novo gestor, Marcos Paulo da Silva, o nome do
setor, subordinado a Reitoria, foi alterado de Coordenadoria de Comunicagédo Social
(CCS) para Secretaria Especial de Comunicacdo Social e Cientifica (Secom) no
inicio de 2017.

Antes da mudanca da gestao, em 25 de abril de 2016, realizou-se entrevista
semiestruturada com a responsavel pela comunicacdo da UFMS daquele periodo,

Daniela Ota, que estava na funcdo de coordenadora ha oito anos e uma experiéncia
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de 20 anos como jornalista, tinha uma equipe composta por 24 pessoas, entre
terceirizados e servidores efetivos. Neste periodo, conforme a entrevistada, a CCS
possuia quatro divisbes: Jornalismo, Editoracdo e Programacado Visual, TV
Universitaria (TVU) e Radio Educativa UFMS 99,9.

A reformulacdo do setor, em 2017, demandou nova entrevista com o atual
gestor de comunicacdo. Conforme Marcos Paulo da Silva, entrevistado em 16 de
fevereiro do referido ano, além da mudanca no nome do setor ocorreram também
alteracdes nas divisbes da Secom, que passou a ser composta por: Divisdo de
Jornalismo e Midias Sociais, Divisdo de Planejamento Visual e Producdo Grafica,
Divisdo de Radiodifusédo Educativa e Divisdo de Editora Universitaria. O entrevistado
destacou a entrada da Editora Universitaria na composicdo da Secretaria e de dois
profissionais, um jornalista e um programador audiovisual, para as producfes em
midias sociais. Percebe-se, pelo relato, a inclusdo no nome da Divisdo de
Jornalismo o termo “Midias Sociais” e o investimento em recursos humanos para
trabalho especifico em ferramentas de relacionamento no ambiente digital.

A entrevista com Marcos Paulo da Silva ocorreu alguns dias apds ter sido
nomeado Secretario de Comunicacdo Social. Como é uma fase de transicdo de
gestao, decidiu-se manter a entrevista da coordenadora Daniela Ota, que aponta a
abrangéncia das atividades desenvolvidas e executadas pelo departamento e, com
isso, comparar as mudancas ocorridas no setor por meio do método da observacao.

Segundo a coordenadora, a Comunicacdo Social tem como competéncias
produzir e divulgar noticias da instituicdo e executar as atividades de editoracdo e
programacao visual institucional, assessorar e apoiar as unidades da Universidade e
auxiliar os veiculos de comunicacdo com informacfes sobre a UFMS. Ressalta que
o atendimento a imprensa é um dos servicos que mais tem demandas, sdo em
meédia quatro a cinco atendimentos por dia. Outra atividade exercida pela CCS,
relatado pela entrevistada, s&o os cursos de media training®. De acordo com Ota,
foram ministradas, também, aulas aos funcionarios das pré-reitorias para insercéo
de informacdes sobre seus setores no sitio institucional.

A respeito dos produtos e servicos de uma Assessoria de Imprensa (Al),
Duarte (2008, p. 240) aponta que o atendimento a imprensa “implica

* Treinamento de porta-vozes para atendimento a imprensa. “Contempla ‘sabatinas’, laboratérios
diversos e palestras conceituais, que municiam as fontes com dicas e conhecimentos béasicos para o
relacionamento com a midia” (LOPES, 2008, p. 408).
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responsabilidade de garantir um atendimento adequado as caracteristicas do
jornalismo e a manutencdo de uma convivéncia transparente, cordial e eficiente com
jornalistas”. O autor acrescenta que as atividades institucionais sdo de interesse
publico e o bom relacionamento com a imprensa auxilia o fluxo de informacédo a
sociedade, gera boa vontade e controle sobre a presenca nos meios de
comunicacdo de massa (DUARTE, 2008, p.240).

O treinamento para fontes (media training), citado por Ota como cursos para
os servidores, vai além de capacitar o principal dirigente da instituicdo para lidar com
a imprensa, como ressalta Duarte (2008), “o Al deve ser um educador interno nos
mais variados niveis, de modo que todo o corpo funcional entenda as caracteristicas
e a importancia da imprensa” (DUARTE, 2008, p. 237). Esta € uma acéo importante,
pois 0 que € divulgado por meios oficiais da Universidade séo vistos pelos diversos
publicos, em especial, a imprensa.

Outras responsabilidades apontadas pela coordenadora séo: elaboracao e
publicacdo da revista eletronica de extensdo “Sinapse — UFMS e Sociedade” **, da
Pré-reitoria de Extensdo, Cultura e Assuntos Estudantis (Preae)®®, que é uma
publicacao bimestral; elaboracdo do resumo diério de notas e noticias publicadas na
imprensa que citam a UFMS e distribuicdo aos pro-reitores, diretores de faculdades
e diretorias de setor. Daniela Ota explica que, por meio do resumo das noticias do
dia, pode-se mapear os atendimentos — o que foi ou ndo atendido e os motivos.

A UFMS esta presente oficialmente em dois sitios de midias sociais:
Facebook, com 4,8 mil curtidas, e Twitter, com 3.454 seguidores, segundo dados
acessados em 15 de novembro de 2016 no sitio da Universidade. Essas
informacBes sdo facilmente visualizadas e acessadas, conforme pode ser
identificado na Figura 9. Em observacdes recentes no sitio da UFMS, acessado em
25 de junho de 2017, percebe-se que os icones de acesso ao Facebook e ao Twitter

permanecem na mesma disposi¢ao, no leiaute do sitio institucional, no entanto o

** Publicacdo da Pré-Reitoria de Extensdo, Cultura e Assuntos Estudantis em parceria com a
Coordenadoria de Comunicacdo Social e com o Nucleo de Tecnologia da Informacdo da UFMS. Sua
periodicidade é bimestral e tem como objetivo promover a divulgacdo das acbBes extensionistas
institucionalmente aprovadas e em desenvolvimento pelo corpo docente, discente e técnico-
administrativo da UFMS. A primeira edicao foi em julho de 2013 e a ultima em abril de 2016.
Disponivel em:< https://www.ufms.br/universidade/midia/revista-sinapse/>. Ultimo acesso em: 30 ago.
2017.

* Com a mudanca de gestdo, posse do novo reitor no final de 2016, a Pré-reitoria de Extensao,
Cultura e Assuntos Estudantis (Preae) passou a ser Pro-reitoria de Extensdo, Cultura e Esporte
(Proece). A mudanca da nomenclatura ocorreu apds a entrevista com Daniela Ota.


https://www.ufms.br/universidade/midia/revista-sinapse/
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Facebook aumentou o numero de curtidas para 21 mil e o Twitter para 3.709
seguidores. Em 2 de setembro, o Facebook apontou 23 mil curtidas e o Twitter 3.748
seguidores, 0 que demonstra o crescente aumento de visibilidade desses canais de

comunicacao da Universidade.

Figura 9 - Links de midias sociais no sitio da UFMS.

FUNDACAO LISTA TELEFONICA FALE CONOSCO CIDADE UNIVERSITARIA n
UNIVERSIDADE Telefones e Endereqo: Contat Conhega o Campu:

FEDERAL DE
UFMS MATO GROSSO DO SUL

PAGINAINICIAL  INSTITUCIONAL v  CURSOS v  INGRESSO v  SERVICOS v  BIBLIOTECA  SEGURANGA

AGENDA MiDIA

ALUNO SERVIDOR OUTROS SERVIGOS

Fonte: Sitio institucional da UFMS. www.ufms.br. Acesso em 15 nov. 2016.

As midias sociais usadas pela UFMS, segundo Ota, sdo replicadoras dos
textos que sao inseridos no portal institucional com algumas adaptacdes. Conforme
ela, o Twitter e o Facebook foram inseridos como ferramentas de comunicacédo da
Universidade porque a equipe da CCS observou que os professores, técnicos e
alunos usavam essas plataformas. Relata que o YouTube é usado pela instituicao
para disponibilizar os videos da TV Universitaria (TVU), pois o Canal Universitario
funciona em um sistema fechado de televisdo, o que dificulta o acesso as
producdes. A opcdo, de acordo com a coordenadora de comunicacdo, foi

disponibilizar na internet pela pagina do YouTube. Ao observar o sitio institucional da
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UFMS, percebe-se a inexisténcia de icone ou link do YouTube, o0 que existe é um
link no sitio da universidade chamado “TV Universidade” que ao clica-lo aparecem
os videos produzidos pela TV disponiveis no YouTube.

A coordenadora descreve as midias sociais da UFMS como plataformas de
divulgacdo de informacfes e ndo para relacionamento com seus publicos. Na
opinido dela, as redes sociais sdo bastante acessadas, “mas as pessoas acessam
para ficar interadas e nao para interagir com a Universidade”. De acordo com Ota, o
modo mais eficiente para atingir a imprensa é colocar as informac¢des no sitio
institucional. Ela relata que a estrutura da pagina da Universidade na internet possui
uma ferramenta, criada e administrada pelo Nucleo de Tecnologia da Informacéo
(NTI) da UFMS, que possibilita publicar noticias e a0 mesmo tempo compatrtilhar nas
redes sociais.

Conforme Ota, a ferramenta criada pelo NTI da UFMS comecou a ser usada
recentemente e que antes dessa ferramenta as publicagdes nas redes sociais eram
esporadicas, com excecdo do YouTube. A coordenadora relata que a producdo de
noticias nas midias sociais segue as caracteristicas da plataforma; exemplifica o
caso do Twitter com disposicdo de textos curtos, geralmente uma frase, e no
Facebook coloca-se um texto maior com o link da matéria que direciona para o sitio
institucional.

De acordo com Ota, ha pouco investimento na producao de textos especificos
para midias sociais e pouco interesse em usar as plataformas para relacionamento,
no entanto, como citado anteriormente, identifica vantagens no uso das midias
sociais pelo fato de seu publico estar presente nessas plataformas.

Nos exemplos de textos produzidos para o Facebook e o Twitter da UFMS no
dia 27 de outubro de 2016, ilustrados na Figura 10, percebe-se o que foi comentado
pela coordenadora sobre as publicacdes de noticias. No caso em tela, o assunto “VI
Fetec” é replicado nas midias sociais com direcionamento para o sitio institucional.
No Facebook, conforme a coordenadora da CCS, publica-se o primeiro paragrafo da
noticia e disponibiliza o link do sitio institucional. No Twitter, observa-se o titulo da
noticia e o link que mostra o inicio do primeiro paragrafo. E, por este exemplo,
visualiza-se a reacao do publico, no caso apresentado, 15 pessoas curtiram a noticia
do Facebook e houve trés compartilhamentos na plataforma. No Twitter, a mesma

noticia, apenas uma pessoa demostrou que gostou da informacéao.
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Figura 10 - Publica¢Bes no Facebook e no Twitter da UFMS.
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Fonte: www.facebook.com/ufmsbr e twitter.com/ufmsbr, acessos em 30 out. 2016.

A coordenadora de comunicacdo relata que a CCS ndo faz monitoramento
das conversacdes e engajamentos realizados nas midias sociais e que as respostas
por essas plataformas sdo pontuais, no entanto o Nucleo de Tecnologia da
Informacédo da Universidade monitora a quantidade de acesso ao sitio institucional e
repassa os dados trimestralmente a Coordenadoria. A justificativa apontada por Ota
para a pouca interagdo com o0s publicos nas plataformas de midias sociais da
Universidade é a falta de uma equipe ou pessoa que possa ficar responsavel por
essa demanda.

A atual gestdo da UFMS possui trabalho focado, principalmente no Facebook,
no relacionamento com o publico. As mudancas foram observadas nas plataformas
de midias sociais administradas pelo setor de Comunicacdo. Como citado
anteriormente, nas palavras do Secretario de Comunicacao Social, Marcos Paulo da
Silva, dois profissionais foram contratados para trabalhar com as midias sociais da
Universidade. No relato da gestora anterior, a dificuldade de atuacdo nas
plataformas de midias sociais era a falta de profissionais, neste sentido, infere-se
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que o problema foi solucionado com a demonstracdo do aumento de curtidas na
pagina oficial do Facebook. Pelas observagfes, ocorreu um acréscimo de 16,2 mil

XA

novos “fas” entre novembro de 2016 a junho de 2017.

Ao observar as postagens do Facebook da UFMS, percebe-se a mudanca
das publicacbes e narrativas. As modificacdes sao percebidas na producdo das
mensagens, como o0 uso de linguagem informal e videos para interagir,
principalmente, com os estudantes. No Twitter, observou-se que a atualizacdo néo é
constante. No dia 4 de abril de 2017, foi postada informacé&o sobre “leiteiras e raios”
e disponibilizado um link para o portal G1 sobre a noticia que fala sobre projeto
desenvolvido por alunos da UFMS (Figura 11). Nesse mesmo dia a Divisdo de
Jornalismo publicou no sitio trés noticias e nenhuma citava a noticia sobre o projeto
dos estudantes ou da publicacdo do G1, o que demonstra um trabalho de producao

diferenciado em diversas plataformas digitais.

Figura 11 — Publicacdo do Twitter.

& Univ. Federal de MS retwitted
Como Sera? @ @comosers - 4 abr
ﬂ Leiteira e raios, esses dois nomes juntos te dizem alguma
coisa? Para os alunos da @ufmsbr. isso diz muito:
qlo_bo/2nTddfw

& Traducir del portugués

Fonte: twitter.com/ufmsbr, acesso em 09 abr. 2017.
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Percebe-se que as publicacdes nas midias sociais mudaram com a nova
gestdo e que as mensagens ndo sdo, necessariamente, voltadas para divulgacao do
gue o sitio institucional produz e sim para aumentar o engajamento do publico, em
especial, os estudantes. A figura 12 mostra uma mensagem de saudades com
hashtag de “bom descanso” e “vem 2017”, pois se referia ao periodo de férias dos

estudantes.

Figura 12 — Publicacdo Facebook.

- - Qe

u UFMS - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul &
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11 compartiihamentos

Ver mais 25 comentarios

‘_"] el Saudade gigante kkk 3

Curtir - Responder - @ 3 - Ontem &s 02:02

[ Jufmin O que @ descanso? O que @ saudade? Tudo migus isso al
Khkkkkkkkkkk

Curtir - Responder - Ontem as 10:02

Fonte: www.facebook.com/ufmsbr/, acesso em 09 abr. 2017.

Observa-se, pelas figuras 10, 11 e 12, aumento na recep¢ao das mensagens

de 2016 para 2017, isso € percebido pelo comportamento dos publicos. Como se


http://www.facebook.com/ufmsbr/
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pode observar na Figura 10, a reacao do publico era baixa, comparada com a nova
fase de producdo. Conforme apresentado no exemplo da noticia da Fetec (Figura
10), houve 15 curtidas e trés compartilhamentos no Facebook. No Twitter, a mesma
noticia, apenas uma pessoa demonstrou que gostou da postagem. A figura 11
mostra postagem do Twitter com dois compartilhamentos (retuites) e 11 gostaram da
publicacdo. Nao houve comentarios. A figura 12 mostra o Facebook com uma
postagem sem cunho jornalistico e sem nenhuma informacéo a respeito de acdes
institucionais, houve 482 curtidas, 11 compartilhamentos e 25 comentarios.

As midias sociais da Universidade, pelas observacdes expostas, na atual
gestdo em comparagcao com a anterior, possuem mais reagdes por parte do publico,
0 que demonstra aumento no alcance da mensagem e receptividade por parte do
publico. Um detalhe quanto a semana de observacao das figuras 11 e 12: periodo
de férias dos estudantes, mesmo assim obteve engajamento do publico.

Percebe-se, pelas observacbes apresentadas, que as mudancas ha
estruturacdo do setor de Comunicacdo Social da UFMS, Secom, apresentaram

fatores positivos em comparacdo com a gestao anterior.

4.1.2 UFGD®®

Historico

A Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD) foi instalada em janeiro
de 2006, pela Lei n. 11.153, de 29 de julho de 2005, a partir do desmembramento do
Centro Universitario de Dourados (Ceud), campus da Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul (UFMS). O Ceud iniciou suas atividades em 1971 e abrigava 0s
cursos de Historia, Letras, Agronomia e Pedagogia. Na década de 80, foram
instalados os cursos de Geografia, Ciéncias Contabeis e Matematica. Em 1991,
foram implantados os cursos de Ciéncias Biologicas, Analise de Sistemas e 0s
cursos de pos-graduacédo, o Mestrado em Agronomia e Historia. Em 2000, comegcam
os cursos de Medicina, Direito, Administracdo e os mestrados em Entomologia e
Conservacao da Biodiversidade e em Geografia e o primeiro doutorado da regido em

Agronomia.

% As informacBes do item sobre a Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD) foram
extraidas do sitio institucional da universidade. Disponivel em
<http://portal.ufgd.edu.br/aufgd/historico>. Acesso em: 30 set. 2016.
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Atualmente possui 12 faculdades: Faculdade de Administragdo, Ciéncias
Contabeis e Economia (Face); Faculdade de Ciéncias Agrarias (FCA);— Faculdade
de Ciéncias Biologicas e Ambientais (FCBA); Faculdade de Ciéncias Exatas e
Tecnologica (Facet); Faculdade de Ciéncias Humanas (FCH); Faculdade de
Ciéncias da Saude (FCS); Faculdade de Comunicacdo, Artes e Letras(Facale);
Faculdade de Direito e Relacdes Internacionais (Fadir); Faculdade de Educacao
(Faed); Faculdade de Engenharia (Faen); Faculdade Intercultural Indigena (Faind);
Faculdade de Educacéao a Distancia (EAD).

Sdo oferecidos cursos de graduacdo presencial; poés-graduacao -
especializacéo presenciais e a distancia (EaD), mestrado e doutorado.

4.1.2.1 Assessoria de Comunicacédo Social da Universidade Federal da Grande

Dourados

O setor responsavel pela comunicacdo da UFGD é a Assessoria de
Comunicacao Social (ACS/UFGD), chefiada por Jodo Gabriel Pimentel, assessor de
comunicacdo social desde meados de 2015. Conforme informagdes fornecidas, em
entrevista para esta pesquisa, pelo assessor de comunicacao, a ACS € vinculada a
Reitoria da universidade e possui quatro divisdes que foram implantadas em 2013:
Audiovisual, Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Eventos. Ele relata as
competéncias da assessoria que sao: planejar, executar e coordenar as atividades
de comunicacdo da Universidade, atender o publico interno (docentes, técnicos-
administrativos e discentes) e externo (imprensa e sociedade) e facilitar o acesso e
distribuicdo da informacao institucional.

De acordo com Pimentel, a ACS/UFGD produz jornal e revista, que por
fatores de contingenciamento foi remodelado para o formato digital e para ter maior
alcance de publico. Outra producdo da ACS, citada por Pimentel, € o programa
audiovisual jornalistico “Giro UFGD”. Ele ressalta que todo material € voltado para a
comunidade académica; para os servidores, é produzida a Agenda de Eventos, com
objetivo de divulgar o que acontece na Universidade durante a semana. O assessor
pontua que a comunicacdo interna € realizada por e-mail, dependendo da
relevancia, ou é publicada no sitio institucional. Um exemplo, destacado por ele
como formas de comunicacao, foram as mensagens disponibilizadas aos servidores

como fundo de tela do computador sobre o evento “Olimpiada do Servidor”.
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Segundo Pimentel, a Assessoria de Comunicagdo Social usa diversas
plataformas de comunicacdo para divulgar suas acdes e atingir seu publico como o
sitio institucional, e-mail, midias sociais, a tela inicial do computador. Um caso citado
por ele foi a participacao de um servidor em um congresso, “entdo ele manda uma
foto dele no evento, e sai na rede social da instituicao”. Conforme o0 assessor, esse
tipo de informacdo ndo é para ser publicado no sitio da UFGD, por causa das
caracteristicas e objetivos do veiculo, mas sim uma nota na rede social. Na opinido
do entrevistado “é uma maneira de mostrar onde estamos, o que estamos fazendo;
sem o processo de fazer uma matéria jornalistica”.

O exemplo citado acima € uma informacdo com caracteristicas do Facebook,
de acordo com Pimentel, que esclarece que as informacdes que vao para o Twitter
sdo de cunho mais jornalistico. Na Figura 13, € apresentado um exemplo de
postagem da UFGD no Twitter. Observa-se que sao titulos de noticias para o publico

em geral, com um link para a noticia completa do sitio institucional.

Figura 13 - Exemplo de postagem no Twitter UFGD.

UFGD
UFGD ey o « .
Gd Agronegocios, Ciéncias da Saude e

Psicologia encerrardo inscri¢des da Pos-
Graduacao em outubro

UFGD
l.:'.'.:..GE Programa Monitoria Indigena recebe inscricdes até dia 28

UFGD
e Doutorado em Biotecnologia e
Biodiversidade oferece 15 vagas para MS

Tweet promocionado
Empiricus
Descubra agora se € o momento certo de
comprar agdes da Petrobras

A MEGAPRIVATIZACAO -

Fonte: twitter.com/ufgdoficial, acessado em 31 out. 2016.

Conforme Pimentel, as postagens nas midias sociais sdo de responsabilidade
da Divisdo de Publicidade e Propaganda, que publica, em média, quatro a cinco

informagbes por dia, de segunda a sexta-feira. Ele relata que a Divisdo de
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Jornalismo produz noticias para o sitio institucional e, conforme o assunto é
disponibilizado no sitio, a Divisdo responsavel pelas midias sociais, que tem como
chefe um publicitario, faz as adaptacGes para o publico e a plataforma. A estratégia
de comunicacdo da UFGD contraria a afirmacéo de Oliveira e Abiahy (2015) sobre
de quem € o trabalho de gerenciamento das midias sociais. Nas pesquisas das
autoras, as postagens das instituicdes publicas nas plataformas de relacionamento
digital tém sido feitas por jornalistas que disponibilizam conteudo jornalistico.

As midias sociais oficiais da UFGD, conforme Pimentel, sdo plataformas
usadas para publicacdo de texto jornalistico e campanhas institucionais. E relata
como exemplo a producdo de textos para o Facebook que, para ele, € uma
plataforma para textos visuais. Ao observar a referida midia social, o assessor de
comunicacao percebeu gue imagens chamam mais atencéo dos publicos e por isso
quase 90% das postagens sao com imagens, seja foto, grafico ou desenho. No
Twitter, de acordo com Pimentel, pelo formato caracteristico de textos noticiosos e
voltados para o publico externo, € publicado o titulo da matéria, o link e, as vezes, a
arte do evento. No Instagram, o entrevistado esclarece que a entrada da UFGD na
plataforma é recente e sdo postadas apenas fotos do dia a dia da Universidade
(Figura 14).
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Figura 14 - Imagem do Instagram ufgdoficial.

ufgdoficial

7 publicacoes 1.039 seguidores seguindo 142

UFGD UNIVERSIDADE FEDERAL DA GRANDE DOURADOS www.ufgd.edu.br

Fonte: www.instagram.com/ufgdoficial/, acesso em 31 out. 2016.

Pimentel relata a quantidade de fas nas midias sociais, “hoje (abril de 2016)
temos 17.500 fés no Facebook, mais ou menos, e crescendo. No Twitter temos uns
2 mil seguidores”. Em 25 de junho de 2017, observou-se um aumento no numero de
fds na pagina do Facebook, com total de 21.754 curtidas, e no Twitter 2.625
seguidores. Em 2 de setembro de 2017, o Facebook registrou 24.274 curtidas e o
Twitter 2.662 seguidores. Segundo o entrevistado, cada midia social tem uma
maneira de trabalhar e um publico especifico. Com relagdo ao YouTube, destaca
gue existe o icone no sitio da instituicdo e é uma plataforma usada para postar

videos com assuntos de interesse dos alunos (Figura 15).



Figura 15 - Exemplo de postagem no YouTube DAV — Divisao de Audiovisual da UFGD.
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comao proeto de extens3o. possibilitande a apresent:

Fonte: www.youtube.com/channel/UCTOiY7gxbAbtujzl15bzt0g, acesso em 31 out. 2016.

O assessor destaca que o canal do YouTube estd sob a responsabilidade da
Divisdo de Audiovisual (DAV) e que as producdes sdo compartilhadas no Facebook.
Relata que essa € uma ferramenta pouco usada pela falta de recursos humanos
para atender as demandas da instituicdo: “Nossa equipe é bem reduzida para
producdo audiovisual, temos um servidor, um aluno bolsista e um estagiario”. Na
Figura 16, é apresentada a pagina inicial do sitio institucional da Universidade com

os icones de midias sociais.
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Figura 16 - Links de midias sociais no sitio da UFGD.
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Fonte: Sitio institucional da UFGD. http://portal.ufgd.edu.br/. Acesso em 31 out. 2016.

O assessor relata a importancia de cada Divisdo da Universidade ter a propria
pagina em um sitio de midias sociais, pois 0s publicos sdo especificos. “Se as
unidades e as divisbes tiverem suas préprias paginas, a gente consegue trabalhar
melhor a informacao”. Destaca o projeto de criacdo de um manual com dicas gerais
sobre postagem de informacdes da instituicdo. Segundo ele, o objetivo ndo é ser
“‘uma policia na internet” e sim orientar para melhorar o trabalho. A criacdo de um
manual corrobora com as teorias de Duarte (2008, p. 248) como produto de uma
assessoria de comunicacdo e auxiliar na padronizacdo de procedimentos, além de
oferecer identidade a instituicdo, orientacdo a equipe e ajuda na circulacdo de
informacao.

Com relagédo ao direcionamento das publicacdes das midias sociais para o
sitio institucional, conforme Pimentel, € uma acao ponderada. Relata que, por um

lado, € positivo ao trazer visibilidade para o sitio institucional e todas as informacdes
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publicadas, no entanto, observa que o acesso as midias sociais pelo telefone celular
precisa da disponibilidade de um pacote de dados, que € pago pelo usuério do
servico moével de telefonia, para acessar as informacdes direcionadas, por link, pela
Universidade. Por isso, a prioridade da ACS/UFGD é trabalhar com textos
especificos para cada plataforma e publico.

Pimentel relata um caso de trabalho nas midias sociais, exclusivo para o
Facebook da UFGD, que foi a campanha para o Vestibular 2016 (Figuras 17, 18 e
19) que gerou o engajamento do publico com curtidas, compartiihamentos e
comentarios — negativos e positivos. Em sua opinido, foi “um trabalho ousado” e que
deu certo, pois teve o apoio de seus superiores, a reitora e 0 vice-reitor da
Universidade, e toda equipe da ACS. A campanha, segundo Pimentel, foi inspirada
em acles que o Ministério da Educacdo (MEC) usou com personagens conhecidos
do publico em geral. Relata que, para essa campanha, foram previstas dificuldades
que poderiam enfrentar com os direitos autorais do uso das imagens dos
personagens, no entanto, resolveram seguir com a agcdo proposta e apresentar um
personagem - da televisdo, do cinema, do cotidiano das pessoas - que tivesse
alguma identidade com os cursos da UFGD. Amostras da campanha com
personagens de filmes como o Homem de Ferro e Avatar e dos seriados mexicanos

Chaves e Chapolin sdo apresentadas nas figuras 17, 18 e 19.
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Figura 17 - Postagens no Facebook — UFGD - Vestibular 2016.

UFGD - Universidade Federal da Grande Dourados
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Fonte: www.facebook.com/ufgdoficial, acesso em 25 out. 2016.

A experiéncia, relatada como de sucesso, por Pimentel, foi comparada a
campanha anterior para o vestibular de 2015, cujo material foi produzido para
divulgacdo em radio e distribuicdo em visitas as cidades proximas. O assessor de
comunicacdo explica que mudou a estratégia da campanha 2016 para atingir o
publico vestibulando. Aponta que o uso das midias sociais provocou 0 engajamento
dos estudantes da UFGD que compartilharam as postagens e geraram a circulacéo
da informacdo (Figura 18). A chefe da Divisdo de Jornalismo, Karine Segatto®’,

destaca que “o proprio estudante também é o divulgador do curso”.

%" A chefe da Divisdo de Jornalismo na época da entrevista presencial e da observagdo do trabalho
da Assessoria de Comunicacdo Social (ACS/UFGD) para esta pesquisa era a jornalista Karine
Segatto. Atualmente é a jornalista Graziela Moura. Disponivel em:
<https://www.ufgd.edu.br/setor/assessoria-comunicacao/equipe>. Acesso em 2 jul. 2017.


https://www.ufgd.edu.br/setor/assessoria-comunicacao/equipe

Figura 18 - Imagem do Facebook — usuéario divulga o curso.
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Observa-se, no caso da Figura 18, o comportamento do publico da UFGD no
Facebook. Eles usaram o espacgo digital para interagir com outras pessoas e
convida-las a fazerem parte da instituicdo. Pimentel relata que os estudantes
acompanhavam as postagens do Facebook da UFGD para saber qual seria o
personagem dos cursos: “Gerava uma expectativa porque eram trés postagens por
dia, e o pessoal comecou a pedir’. Descreve também o0 caso do curso de
Engenharia Civil, no qual os alunos mudaram o personagem publicado pela ACS de
forma criativa e geraram uma reacdo positiva perante a comunidade académica.
Segundo ele: “Foi tao viral o negdécio, que virou meme”.

A metéafora viral, conforme sustenta Jenkins, Ford e Green (2014, p. 41), é “a
velocidade com que novas ideias circulam pela internet”. Eles destacam que a
expressdo vem da propagacdo da informacdo como uma pandemia ao infectar
pessoas assim que entram em contato com ela (JENKINS, FORD e GREEN, 2014).
“Meme” € um termo derivado da biologia como explica Recuero (2006b):

O conceito de meme foi cunhado por Richard Dawkins, em seu livro “O
Gene Egoista”, publicado em 1976. Dawkins compara a evolugao cultural
com a evolugdo genética, onde o meme é o “gene” da cultura, que se
perpetua através de seus replicadores, as pessoas. O estudo dos memes
esta diretamente relacionado com o estudo da difusdo da informacéo e de
gue tipo de ideia sobrevive e é passado de pessoa a pessoa e de que tipo
de ideia desaparece no ostracismo (RECUERO, 2006b, p. 3).

A partir da ideia de “meme”, Recuero (2006a, p. 3-4) destaca as variacdes
conforme a fidelidade da cépia: a) Replicadores — alta fidelidade a copia original; b)
Miméticos - sua esséncia esta na personalizacdo; c) Metamorficos — a informacao é
discutida, transformada e recombinada. No exemplo citado por Pimentel ocorreu um
“‘meme” mimético, em que os estudantes personalizaram a informagédo e geraram
valor a informagédo e a Universidade.

O fato negativo desse caso foram os comentarios de quem ndo gostou do
personagem representativo do curso, ou profissdo, como observado na Figura 19.
Importa destacar que o Facebook da UFGD, plataforma usada para divulgacado da
postagem, € uma ferramenta usada na comunicagdo com o0s publicos internos
(estudantes, professores e técnicos-administrativos) e externos (comunidade em

geral) da instituicéo.



Figura 19 - Postagem no Facebook UFGD com comentarios desfavoraveis.
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Para resolver a crise de comunicacéo institucional com seus publicos, gerada
a partir da publicacdo da mensagem apresentada na Figura 19, conforme Pimentel,
a equipe da Assessoria de Comunicacao da UFGD estimulou, de forma reservada, a
participacdo de quem gostou da publicacdo para postar comentarios na plataforma
em contrapartida as postagens negativas.

Bueno (2015) denomina de “crises modernas”, aquelas que abalam a imagem
e a credibilidade das empresas, quando originadas no debate com os publicos nas
midias sociais, por isso, 0 autor recomenda prudéncia nos momentos em que as

crises se manifestam. Segundo ele,

Apagar comentarios desfavoraveis, ignorar os questionamentos e as
criticas, adotar uma postura arrogante em relacdo aos usuarios, criar
mensagens falsas ou patrocinar, de forma ndo transparente, pessoas de
prestigio que tém influéncia na rede representam ag¢fes inadequadas
(BUENO, 2015, p. 137).

Percebe-se que, apesar de Bueno (2015) entender como inadequado o
incentivo de respostas (de forma néo transparente), esta foi a solucdo encontrada
pelos profissionais da ACS/UFGD que monitoravam os debates no Facebook.
Ressalta-se que o autor especifica como inadequadas mensagens falsas, o que pelo
relato do assessor de comunicagao, verifica-se que era a opinido da pessoa que
gostou da mensagem publicada. Outra acdo descrita como negativa € o patrocinio
de pessoas de prestigio. Durante a entrevista, o assessor de comunicacdo nao deu
detalhes das pessoas que foram estimuladas a participarem das discussdes de
forma favoravel a Universidade. O que se depreende € que o incentivo a
participacdo nos debates dos sitios de redes sociais, de pessoas que sao favoraveis
a instituicdo, € uma estratégia usada para contornar situacdes de crise, ainda que,
com ressalvas.

O relacionamento da UFGD com o publico que curte/segue as plataformas de
midias sociais da instituicdo, segundo Fabio Carvalho, chefe da Divisdo de
Publicidade e Propaganda, acontece quando ha comentarios positivos e a
Assessoria de Comunicagao “curte” o comentario; quando tem alguma duvida eles
chamam “in Box”, em uma conversa reservada na plataforma digital, ou conforme a
situacdo a resposta da ACS é publica e todos podem ver. A interacdo de maneira
particular é entendida por Bueno (2015) como forma de tratar o desafio de produzir

conteudos especificos para cada publico. Pimentel pontua que as plataformas de
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midias sociais sdo espacos publicos e que, a equipe que administra as publicacfes
institucionais, ndo apagam os comentarios e nem ficam como moderadores das
conversas.

O assessor de comunicacéao social relata que sao realizados monitoramentos
das ferramentas de comunicagdo sob sua responsabilidade. O sitio institucional é
acompanhado pelo Google Analytics e as midias sociais sdo monitoradas pelo
Scup®, que é uma ferramenta paga, e pelas ferramentas das préprias plataformas
de midias sociais.

As dificuldades apontadas por Pimentel com o uso das midias sociais
ocorrem, segundo ele, pelo fato de a equipe ser pequena. Ressalta que, para muitas
publicacdes nas midias sociais, é preciso o trabalho de um programador visual e
pessoas capacitadas para responder os comentarios. Com relacdo a vantagem, na
percepcdo do assessor, é a gratuidade da plataforma, as facilidades de producéo,
publicidade e relacionamento. Ele descreve o exemplo da publicacdo das ultimas
vagas remanescentes do doutorado que chegou a 80 mil visualizacdes, e questiona
“‘quando vocé vai ter isso numa midia tradicional?”.

O assessor da UFGD relata que as vantagens do uso das midias sociais sdo
muitas. Segundo ele, consegue-se produzir e publicar informacdo com agilidade,

atingir a comunidade e gerar relacionamento.

4.1.3 IFMS*®

Histoérico

O Instituto Federal de Educacéao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso do Sul
(IFMS) faz parte da Rede Federal de Educacéo Profissional, Cientifica e Tecnoldgica
gue esta presente em todo o territério nacional.

Os Institutos Federais séo instituicbes de educacdo superior, basica e

profissional, pluricurriculares e multicampi, especializadas na oferta de educacgao

%8 Ferramenta de monitoramento de redes sociais paga.

% As informacdes do item sobre o Instituto Federal de Mato Grosso do Sul (IFMS) foram extraidas do
sitio  da instituicdo. Disponivel em: <  http://www.ifms.edu.br/leftsidebar/ifms/acesso-a-
informacao/institucional/historia/ >. Acesso em: 30 set. 2016. E do material de divulgacdo da
instituicao.


http://www.ifms.edu.br/leftsidebar/ifms/acesso-a-informacao/institucional/historia/
http://www.ifms.edu.br/leftsidebar/ifms/acesso-a-informacao/institucional/historia/
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profissional e tecnoldgica nas diferentes modalidades de ensino, com forte insercéo
na area de pesquisa aplicada e na extensao.

As atividades do IFMS iniciaram-se no ano de 2010, no campus de Nova
Andradina. No ano seguinte, outros seis campi (Aquidauana, Campo Grande,
Corumbda, Coxim, Ponta Pora, Trés Lagoas) entraram em funcionamento com a
oferta de cursos técnicos integrados. Mais trés campi foram implantados: Dourados,
Jardim e Navirai. Atualmente, o IFMS possui 10 campi.

O IFMS possui cursos técnicos presenciais integrados, técnicos subsequentes
presenciais; de graduacédo; pés-graduacdo especializacdo. Possui também cursos
técnicos a distancia, de qualificacdo e cursos oferecidos pelo Programa Nacional de

Acesso ao Ensino Técnico e Emprego (Pronatec).

4.1.3.1 Assessoria de Comunicacéo Social do Instituto Federal de Mato Grosso
do Sul

O Instituto Federal de Mato Grosso do Sul (IFMS), conforme icones
apresentados no sitio institucional (Figura 20), possui pagina no Facebook e no
YouTube. A data de criacdo observada na pagina do Facebook, aponta 8 de abril de
2011, mas somente em 16 de maio foi postada a primeira noticia com link para o
portal do IFMS. Em 4 de fevereiro de 2014, passou a utilizar o canal do YouTube de
forma incipiente e, em 2016, foi retomado e colocado os videos da transmissdo de

cargo de reitor.
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Figura 20 - Links de midias sociais no sitio IFMS.
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Conforme Vinicius Bazenga Vieira, assessor de comunicac¢do social do IFMS
desde marco de 2016 e servidor da instituicdo ha cinco anos, a Assessoria de
Comunicagdo Social (Ascom)? é um setor subordinado & Reitoria; composta por
quatro jornalistas, dois programadores visuais e um assistente em administracao.
Um dos jornalistas atende exclusivamente o campus Nova Andradina.

De acordo com Vieira, a Assessoria de Comunicacdo tem seis canais oficiais
de comunicacdo: sitio do IFMS — que € voltado para o publico externo e todo
administrado pela Ascom; o Boletim Eletrénico do IFMS - também para o publico
externo; Pagina do Servidor — para o publico interno; Boletim Entre N6s — enviado
aos servidores quinzenalmente por e-mail — e 0s canais de midias sociais Facebook
e YouTube. O Boletim Eletrénico Audiovisual IFMS Comunica (Figura 21) é o mais
recente projeto implantado e teve sua primeira publicacdo no YouTube em 28 de

abril de 2016. O assessor relata que a producdo audiovisual € um projeto voltado

** A Ascom ampliou seu quadro de servidores em 2017 e passou a ser composta por: cinco jornalistas
(um no campus Nova Andradina), trés programadores visuais, um diagramador, um produtor
audiovisual e um assistente em administragdo. Disponivel em: <http://ifms.edu.br/acesso-a-
informacaol/institucional/estrutura-organizacional/orgaos-de-apoio-e-controle/comunicacao>.  Ultimo
acesso em: 2 set. 2017.
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para o publico externo e que também contempla o publico interno; no entanto, a

instituicdo ndo tem pessoas capacitadas para trabalhar com producéo de videos.

Figura 21 - Boletim audiovisual do IFMS no YouTube.
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Fonte: www.youtube.com/user/IFMScomunica, acesso em 31 out. 2016.

A Ascom, segundo Vieira, desenvolve campanhas publicitarias, registros
fotograficos, produz matérias jornalisticas, releases*, audio releases*, &audio
spots®®, &udio de propaganda para divulgacdo em carro de som, trabalha

relacionamento com a imprensa, prepara gestores para atender a imprensa, agenda

1 Material informativo em formato jornalistico para distribuicao a imprensa.

2 Audio do material informativo da instituicdo disponibilizado para os programas de noticias das
radios.

3 Material sonoro com informagcdes da instituicio disponibilizado para as radios.
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entrevistas, envia release e faz o folow up* nas redacdes. Relata que n&o usa midia
paga: “Nao temos publicidade paga, entdo dependemos de midia esponténea”.

Vieira informa que qualquer pessoa pode sugerir publicacdo de matéria ou
pedir material a Ascom. Um formuléario online para sugestéo é disponibilizado e todo
0 processo de comunicagcdo, do recebimento da solicitagdo, apuragdo, até a
veiculacdo em um canal de comunicacdo € feito por profissionais da assessoria.
Segundo o0 assessor, a preparacdo de porta-vozes para atendimento a imprensa, o
media training, também é uma das competéncias da Ascom. Relata uma experiéncia
que foi realizada com o primeiro reitor eleito, na época da transmissao de cargo, em
que foram realizadas simulagdes de entrevista jornalisticas como preparagdo para
atender a imprensa.

As estratégias de comunicacdo da instituicdo, de acordo com o entrevistado,
sdo planejadas conforme o canal de veiculagéo, o perfil da acéo, o publico-alvo. A
comunicacao é feita de forma integrada com os canais de comunicacéo institucional
e programacao visual, que é a parte de material de divulgacéao.

A midia social mais usada pelo IFMS é o Facebook. Segundo o assessor de
comunicacéo, nessa plataforma, a instituigdo tem mais de 7.500 fas. Na observacéo
realizada em 25 de junho de 2017, o Facebook da instituicdo apresentava 13.718
curtidas. Pelo exposto, houve um aumento de 6.218 fas em aproximadamente um
ano e meio. Em 2 de setembro de 2017, a plataforma apresentou 15.413 seguidores.

Viera relata a facilidade proporcionada pela plataforma para atingir o publico e
faz comparagcédo com o trabalho para conseguir dez entrevistas em um programa de
radio, no qual tem que ligar para dez radios diferentes. Conforme Vieira, no
Facebook, basta publicar “e de repente, a informacdo explode”. Descreve a
infraestrutura do Facebook como propria a interacédo, ao contato com as pessoas, e
gratuita. “Somos uma instituicdo publica que vive de midia espontanea. Quer uma
midia melhor que o Facebook?”.

Conforme o0 assessor de comunicagcdo, o Facebook também tem
desvantagens como as mudancas nas atualizacdes das noticias visualizadas pelos
seguidores. Relata que “somos reféns dos algoritmos, da programacédo do
Facebook” e que, antes, com base em um estudo americano sobre os horarios de

postagem, fazia sentido ter como estratégia de postar as 10h da manha porque é um

* Acdo realizada pelas assessorias de imprensa apés o envio de releases para saber se os
jornalistas das redac6es receberam e o que acharam da informacéo.
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horario de pico de acesso. Hoje, segundo ele, com a mudanc¢a dos algoritmos, ndo
se recebem as atualizagbes como antes e, consequentemente, ndo ha porque ter
preocupacao com horario de publicacédo para atingir o publico.

De acordo com Vieira, houve um periodo que muitas publicacdes nao
apareciam para os fas e o numero de “curtidas” diminuiu. Conforme o assessor, iSSo
acontece para que as instituicbes comprem espacgo no Facebook. “Esse é o grande
problema do Facebook”. Segundo ele, a instituicdo ndo tem muitas curtidas:
“Ficamos na casa de 15 curtidas e 1 ou 2 compartilhamentos”. Relata que houve
situacOes que chegaram a mais de 100 curtidas.

O IFMS teve experiéncias com outras midias sociais como Twitter e Flicker®,
relata Vieira, e, com o tempo, observou-se que nao era o foco da instituicdo. Para o
assessor, o Twitter era mais para jornalistas e ndo atingia os outros publicos da
instituicdo, e o Flicker era um album de fotos, entdo, decidiu-se pelo Facebook pela
repercussao e por ser uma plataforma mais simples.

Segundo Vieira, a atualizacdo do Facebook é constante, de trés a quatro
postagens por dia, de segunda a sexta-feira, e todos com imagem. De acordo com
ele, as publicacdes sdo matérias do sitio institucional e sdo poucos os contetudos
exclusivos para o Facebook. Informa que, as vezes, ha postagens aos sabados.
Relata que ndo existe uma pessoa especifica responsavel pela atualizacdo das
midias sociais e que a Ascom tem um planejamento diario de acdes e cada periodo
tem um responsavel.

De acordo com Vieira, o Facebook € usado mais para divulgacédo de contetdo
da instituicdo do que plataforma de relacionamento com os publicos. Sobre essa
guestéao, Oliveira e Abiahy (2015, p. 152) constatam que o espaco das paginas e dos
perfis é utilizado como extensdo do sitio institucional. O motivo apontado pelo
assessor do IFMS é a falta de pessoa especifica, responsavel pela producdo de
conteudo com linguagem e formato especifico para o Facebook, entédo a plataforma
€ usada para replicar conteudo. A pratica da comunicacdo em midias sociais
apresentada pelo IFMS é o modelo de comunicagdo de James Gruning e Hunt
citado por Dreyer (2014, p. 103-104) de “informagado publica” com a funcédo de
disponibilizar informacéao, sem interacdo com o publico. Um modelo de comunicagao

assimétrica.

%5 Midia social para publicacdo de fotos.
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Quanto ao engajamento e a reacdo dos seguidores nas redes sociais, Vieira
relata que “depende do assunto postado e ndo € no sentido de que as pessoas
guerem ‘conversar’ com o IFMS”. Segundo ele, o que acontece é a pessoa curtir a
publicagdo, compartilhar, “marca um amigo e vira um bate-papo entre eles na
postagem”.

Conforme Vieira, o IFMS nao investe em publicagcbes exclusivas para o
Facebook, mas ja realizou algumas experiéncias como a “Diferentona®®” (Figura 22)
gue aconteceu em janeiro, e teve repercussao, € o “Pokémon” (Figura 23) em
agosto de 2016. O caso da “Diferentona”, de acordo com 0 assessor, aconteceu em
um periodo em que as demandas de trabalho na Ascom diminuiram e a equipe pode
criar uma mensagem com “‘meme” para divulgar cursos. Relata que o objetivo é
produzir material especifico para o publico do Facebook, como publicar infogréfico,
“fazer uso de ‘memes’, no entanto, somos uma instituicdo e tem que ter bom senso
para ndo cair no ridiculo. Em vez de um engracado legal, ser um bobo ridiculo, e

colocar o nome do instituto em risco”.

“% “Diferentona” foi uma brincadeira na qual as pessoas enumeravam caracteristicas de uma pessoa

que se achava exclusiva. A frase comecgava com “S6 eu que...”. A prefeitura de Fortaleza entrou na
brincadeira para divulgar o Bicicletar que é um projeto de bicicletas compartilhadas.



Figura 22 - Caso de uso de linguagem viral no Facebook do IFMS.
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Figura 23 - Uso de personagens, como o Pokémon, para chamar atencéo dos usuérios do Facebook
do IFMS.
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BEE INSTITUTO FEDERAL
. BE Mo Grosso do Sul

& Curtir W Comentar + Compartilhar
OsD« Ordem cronologica -

34 compartilhamentos

N ol Ol o Dl
Fonte: www.facebook.com/ifms.oficial, acesso em 25 out. 2016.

Vieira relata que a producdo de contetdo do IFMS no Facebook tem como
padrdo postagens com imagem e no maximo dois paragrafos, sao textos curtos. As
hashtags*’ sdo usadas como retranca, para orientar o que é a postagem, mas nao
sdo usadas as possibilidades da hashtag. Conforme o assessor, ‘entramos num

mundo imagético e a estética do Facebook pede imagem”.

A palavra tem como simbolo a cerquilha “#” e é usada nas midias sociais para marcar, etiquetar,
categorizar as informacgdes publicadas e facilitar as “buscas” na internet por palavras-chaves.
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Para ilustrar o volume de agBes da Ascom e justificar o porqué de n&o investir
em midias sociais, ele relata que, em 2015, foram produzidas 460 noticias, s6 para o
sitio institucional, 1.320 notas na Agenda de Eventos, 98 postagens na Pagina do
Servidor, com uma equipe composta por quatro jornalistas, que cumprem carga
horaria semanal de 25 horas, para producdo de notas e noticias e publicacdo no
sitio da instituicdo, e dois programadores visuais, com carga horéria semana de 40
horas, que atendem demandas de trabalhos do Instituto.

De acordo com Vieira, as vantagens identificadas com o uso das midias
sociais € o fato dela ser uma midia gratuita que “viraliza”, e é instantdnea. Um
exemplo relatado foi a postagem de “Parabéns Coxim”, pelo aniversério da cidade,

gue teve mais de 100 compartilhamentos (Figura 24).

Figura 24 - Imagem Facebook IFMS - Homenagem a Coxim.

2= Instituto Federal de Mato Grosso do
s — e
11DEABRIL * 118ANOS S| Sul 'fMS

Pagina curtida - 11 de abril - @

#Aniversario: Parabéns a todos os habitantes da
Terra do Pe-de-Cedro, em especial aos estudantes
e servidores do Campus Coximdo IFMS.  4- @

@@ Curtir W Comentar # Compartithar

Qxiss Ordem cronologica *
107 compartihamentos

i “arabéns a essa terra maravihosa.

LA 11

Curtir - Responder - @ 1- 11 de abril as 11:48

Parabéns Coxim!!!
Curtir - Responder - @ 1 - 11 de sbril as 13:49

S

Curtir - Responder - @ 1- 11 de abril as 15:41
A Parabéns Coxim.. Foi um tempo em
“ que aprendi muito !!!
Curtir - Responder - @ 1- 11 de abril as 15:41
2 Cidade maravihosa que
.. 14 saudade parabéns
Curtir - Responder - © 1 12 de abril s 21:45

2=
| EEE INSTITUTO FEDERAL S [ ocreva um comentario
HE  Mato Grosso do Sul |

Fonte: www.facebook.com/ifms.oficial, acesso em 30 out. 2016.

Conforme Vieira, tudo é monitorado com analise de dados, de quantitativo de
matérias publicadas no sitio da instituicdo, de notas na agenda, de publicac6es no

Facebook do IFMS. Esses dados sdo apresentados em relatérios mensais
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publicados no sitio “Servidor do IFMS”. De acordo com o Relatério de Gestéo 2014*
do IFMS, foram compartilhados 83 links no perfil no Twitter do IFMS. Como indicador
de que as pessoas acessam as midias sociais da instituicdo, o numero de
seguidores do perfil oficial passou de 832, em 2011, para 1.191 no comeco de 2013
e 1.621 em janeiro de 2014. A pagina oficial (fan page) do IFMS no Facebook
recebeu duas mil curtidas em 2012, mais de 3.750 em 2013 e chegou a marca de
5.552 em janeiro de 2014. Pelo relatério percebe-se o aumento gradativo de 2012 a
2014 no quantitativo de curtidas.

O Facebook, como apresentado no capitulo 3, € um sitio de rede social para
producédo e recepcao de conteludos e interacdo entre pessoas. A produ¢do, com uso
de recursos tecnolégicos, tem no receptor uma mostra de consumo de informacdes
(TOALDO; JACKS, 2013). Assim, o0 que se pode inferir € a importancia do
acompanhamento de acessos do SRS da instituicdo, pratica realizada pelo IFMS
com apresentacdes mensais de relatério de quantitativo de curtidas na pagina do
Facebook institucional, como uma referéncia de universo de pessoas que

acompanham o IFMS em SRS.
4.1.4 Estratégias de comunicacdo em midias sociais

Conforme Bueno (2015), as estratégias de comunicacdo sao um conjunto de
acOes planejadas para atingir objetivos. Um exemplo de a¢Bes de comunicacéo,
observado no estudo, € o caso do IFMS, que possui em seu Plano de
Desenvolvimento Institucional (PDI) 2014-2018, o desenvolvimento de novos canais
e veiculos de comunicacdo, com a criacdo de produtos e programas audiovisuais.
Verifica-se, pelo exposto, a preocupacédo da instituicdo com a producéo de narrativas
multimidia, que é confirmada no relato do assessor de comunicacéo, Vinicius Vieira,
sobre o Boletim Eletrénico Audiovisual IFMS Comunica (Figura 21 - publicacdo no
YouTube, do item 4.1.3.1), e nas observacdes realizadas na pagina do Facebook do
IFMS, onde o Boletim também ¢é publicado.

Outro exemplo € o caso da UFGD, que em seu PDI 2013-2017 consta como
objetivo promover, valorizar e divulgar a UFGD, por meio da realizacdo de

campanhas de acesso a Universidade. A referida acao foi relatada pelo assessor de

“ Relatério de Gestdo do IFMS 2014. Disponivel em: http://www.ifms.edu.br/cosup/wp-

content/uploads/2015/01/Relatorio-de-Gestao-exerc%C3%ADcio-2014.pdf. Acesso em 23 jan. 2016
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comunicacéo, Joao Gabriel Pimentel, com a descricdo da experiéncia da campanha
do Vestibular UFGD 2016 no Facebook (Figuras 17 a 20, do item 4.1.2.1).

Percebe-se pelos relatos dos gestores de comunicacdo entrevistados
(expostos nos itens 4.1.1.1, 4.1.2.1, 4.1.3.1) que as caracteristicas do
ciberjornalismo (SCHWINGEL, 2012; CANAVILHAS, 2014) como multimidialidade;
interatividade; hipertextualidade; customizacao dos contetdos; memoria; atualizacéo
continua; flexibilizacdo dos limites de tempo e espaco na producdo de conteudo; uso
de ferramentas automatizadas no processo de producdo e ubiquidade sdo usadas
pelas instituicdes de ensino como estratégia de comunicagdo nas midias sociais. A
Unica excecdo € a instantaneidade, uma caracteristica que néo foi destacada pelos
assessores de comunicacao na entrevista.

No entanto, observou-se no Facebook da UFMS que a instituicdo transmitiu
ao vivo, o0 que caracteriza instantaneidade, a transmissao de cargo de reitor em 8 de
novembro de 2016. Outras publicagcdes aconteceram, como a reuniao do Conselho
Superior da UFMS em 20 de janeiro de 2017 e reunido do Conselho de Graduacéao
da UFMS (Cograd) em 17 de fevereiro. Conforme o sitio da instituicdo*®, a reunido
do Conselho Superior da Universidade foi transmitida pela TV Pantanal, em sua
pagina no Facebook, e retransmitida na pagina do Facebook da UFMS. O video
atingiu, segundo a noticia da instituicdo, mais de 300 pessoas ho momento das
reunides e obteve um alcance de mais de 2 mil visualiza¢gdes. A reunido do Cograd,
de acordo com noticia da instituic&o®, foi visualizada por mais 1,5 mil pessoas.

A multimidialidade, a hipertextualidade, a personalizacdo, a memodria,
segundo Schwingel (2012, p. 61) estdo ligadas aos aspectos narrativos; e a
atualizacdo continua, a flexibilidade dos limites de tempo e espaco, o uso de
ferramentas automatizadas no processo de producao e a ubiquidade, estédo voltados
para as rotinas de apuracdo, producdo e distribuicdo das informacbes
(SCHWINGEL, 2012). As colocacbes da autora sao percebidas nas rotinas
produtivas das assessorias de comunicacdo que sao quase que padronizadas ao

comparar, pelos relatos dos gestores de comunicagéo, 0s quantitativos e datas de

* Noticia disponivel em: https://www.ufms.br/transmissao-ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-

superiores-atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/. Acessada em: 10 abr. 2017.
% Noticia disponivel em: https://www.ufms.br/acompanhe-transmissao-em-tempo-real-da-reuniao-do-
cograd/ Acessada em: 10 abr. 2017.


https://www.ufms.br/transmissao-ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-superiores-atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/
https://www.ufms.br/transmissao-ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-superiores-atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/
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publicacdes — até cinco publica¢cbes didrias de segunda a sexta-feira -, assim como,
as ferramentas digitais usadas pelas trés instituicdes, no caso, o Facebook.

Verifica-se que a producéo narrativa dos profissionais da UFMS, da UFGD e
do IFMS, também seguem padrées semelhantes com preferéncia para textos curtos
e insercéo de fotos. Das trés instituicbes observadas na pesquisa, a UFMS explorou
mais as possibilidades da transmissdo de informagbes disponibilizadas pelas
plataformas de midias sociais no ciberespaco.

Para melhor compreender as estratégias de comunicacdo das AC no
ciberespaco, observou-se também o local de trabalho no espaco fisico. Verificou-se,
assim, que os gestores de comunicagcdo possuem estacdo de trabalho no mesmo
espaco de sua equipe de jornalista. Percebeu-se que por questfes de estrutura do
prédio, na UFMS, o gestor estd alocado na sala da Divisdo de Jornalismo e Midias
Sociais, as demais Divisdes estdo em outras salas. Na UFGD, a mesma situacao
acontece, e o gestor fica junto a equipe das DivisGes de Jornalismo e Publicidade e
Propaganda; e as Divis6es de Audiovisual e Eventos ficam na sala ao lado. No IFMS
toda equipe da Ascom esta no mesmo espaco.

A localizacdo da estacdo de trabalho dos gestores, no mesmo espaco fisico
da equipe de jornalistas, demonstra facilidade de contato entre superiores e
subordinados, na hierarquia administrativa do setor, e a consequente agilidade para
tomada de decisdes. Conforme Saad (2012), as decisfes dos gestores podem
envolver o nivel geral ou especifico da organizacdo, no caso da AC sao ac¢les que
envolvem estratégias especificas de comunicacao.

Observa-se, também, que os gestores trabalham no mesmo espaco dos
profissionais que produzem e publicam informacdes nas midias sociais da
instituicdo. Excecdo acontece na UFMS, a Divisdo de Planejamento Visual e
Producgéo Grafica que possui trabalho conjunto a Divisdo de Jornalismo e Midias
sociais nas publica¢des, ficam em salas separadas.

Os exemplos de estratégias de comunicacdo apresentados, bem como, os
observados nas péaginas do Facebook das instituicbes, possuem em suas
publicacdes caracteristicas do ciberjornalismo (SCHWINGEL, 2012; CANAVILHAS,
2014), descritas no capitulo 1 desta dissertacdo, que podem ser usadas como
referéncia para producdo e distribuicdo de conteddos em midias sociais. Essas
caracteristicas, comparadas as experiéncias dos assessores de comunicacao

entrevistados, acrescidas as teorias de comunicacdo integrada (KUNSCH, 2003;
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CORREA, 2011), sdo as bases para o entendimento dos usos das midias sociais

Ccomo recurso estratégico de comunicacdo para alcancgar os usuérios da internet.
4.1.5 Nivel de desempenho

As estratégias de comunicacdo, de acordo com Bueno (2015), devem
incorporar quatro etapas: objetivos, metas, execucdo e avaliacdo. As trés primeiras
etapas foram exemplificadas neste estudo no item 4.1.4. A Ultima etapa, avaliacédo
da comunicacado, € descrita por Lopes (2016) como a mensuracdo de resultados
intangiveis. Embora, a estratégia de comunicacdo se estabeleca em etapas, 0
estudo do nivel de desempenho da comunicacdo desta pesquisa visa comparar a
eficiéncia na producdo de informacgdes institucionais e a eficAcia no consumo das
informacdes pelo publico nas midias sociais das instituices de ensino. Portanto n&o
foi mensurado neste estudo, as agcdes exemplificadas no item 4.1.4.

Para saber se as acdes de producdo de informacdes auxiliaram no
cumprimento do objetivo de publicar as informac¢fes produzidas nas midias sociais,
€ necessaria a elaboracdo de indicadores para mensurar 0 processo de
comunicacgdo (UCHOA, 2013). Como abordado no capitulo 2, item 2.4, o indicador é
uma variavel posicionada numa cadeia de valor (UCHOA, 2013), que no caso deste
estudo, é apresentado o indicador de eficiéncia que mede a relacdo entre a
producdo de informacdes institucionais e o tempo despendido de publicacfes; e o
indicador de eficacia que mede a relacdo de consumo da informacao (reacdo dos
publicos nas midias sociais) e a quantidade de publico seguidor da instituicéo.

O estudo da mensuracdo do nivel de eficiéncia e eficacia do processo
comunicacional em midias so6cias teve como modelo a Régua de Lindenmann (apud
GALERANI, 2005) e a proposta de indicadores de desempenho em comunicacéo de
Ribeiro (2015). Conforme exposto no capitulo 1 desta pesquisa, observacées™
foram realizadas nas paginas do Facebook da UFMS, da UFGD e do IFMS no més
de abril de 2016 e em abril de 2017. A escolha desses meses foi para comparar 0os
trabalhos realizados pelas assessorias de comunicacdo no periodo das entrevistas
com os gestores de comunicacdo das instituicdes de ensino e no més de abril de

2017 (um ano depois). Cabe ressaltar que a midia social observada é a plataforma

> Observagoes realizadas em junho de 2017.
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de relacionamento usada pelas trés instituicbes pesquisadas, o sitio de rede social
Facebook.

A tabela 1 demonstra o nivel de producao (eficiéncia) nos meses de abril de
2016 e 2017 e aponta o aumento no quantitativo de postagens da UFMS e da
UFGD. Ambas passaram da avaliacdo ruim para regular e o IFMS manteve a nota
de produgéo ruim, na escala de 0 a 10.

Para obter esse resultado, foi realizado o céalculo do indicador de desempenho
de produtividade - eficiéncia. Constatou-se que a producdo e postagem de
mensagens no Facebook das instituicbes pesquisadas, em um més (30 dias) de
trabalho, possui nivel de eficiéncia de ruim a regular, o que pode comprometer o
processo de comunicacdo com seus publicos. A meta proposta de postagem/dia,
com base em relatos dos gestores de comunicacdo entrevistados, foi de quatro

postagens por dia.

Tabela 1 - Indicador de produtividade - eficiéncia - abr. 2016/ abr. 2017

Nivel 1 - Indicador de produtividade - eficiéncia

Periodo abril de 2016 abril de 2017
IES

UFMS UFGD IFMS UFMS UFGD IFMS
Qt. postagem no Facebook 42 42 35 55 71 33
Média diaria de postagem 1,4 1,4 1,16 1,83 2,36 1,1
Meta* = 4 postagem/ dia 35% 35% 29% 45,75% 59% 28%
Nota = percentual atingido 4 4 3 5 6 3
arredondado dividido por 10, (ruim) (ruim) (ruim) (regular) (regular) (ruim)
ou =a 10 caso supere a meta

Fonte: Elaborado pela autora com base em Ribeiro (2015)

*Nota: meta estabelecida conforme dados fornecidos pelos gestores das IES nas entrevistas.

LEGENDA DAS NOTAS
Muito ruim | Ruim Regular |Bom Excelente
=0a2 =3e4 [=5e6 |=7e8 |=9el0

A mensuracao do nivel de recepcdao foi calculada a partir do nimero de fas no
Facebook. O objetivo foi avaliar a rea¢do do publico, com curtidas, comentarios e
compartilhamentos. A meta de reacdo foi definida pela pesquisadora, como

sugestdo de indicador de recepcao para as instituicbes pesquisadas, com base no
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parametro de numero de fas. A UFMS, em 2016, apresentou nivel de recepc¢éo
muito ruim, em 2017 alcancou a nota 8, avaliada como bom. J4 a UFGD e o IFMS

mantiveram a nota 1, avaliadas como muito ruim, na escala de 0 a 10 (Tabela 2).

Tabela 2 - Indicador de recepcéao — eficacia - abr. 2016/ abr. 2017

Nivel 2 - Indicador de recep¢ao — eficacia

Periodo abril de 2016 abril de 2017

IES UFMS UFGD IFMS UFMS UFGD IFMS
*Qt. fas no 4.800 17.370 7.500 20.000 21.570 13.661
Facebook

Qt. de reagao do 486 2.430 975 15.857 2.431 1.826

publico (recepcao)

Meta de reacao 4.800 17.370 7.500 20.000 21.570 13.661
(=qt. de fas)

Percentual atingido 10,12% 14% 13% 79,28% 11,27% 13,36%
da meta

Nota = percentual 1 1 1 8 1 1
atingido (muito (muito (muito (bom) (muito (muito
arredondado ruim) ruim) ruim) ruim) ruim)

dividido por 10, ou
=a 10 caso supere a
meta

Fonte: Elaborado pela autora com base em Ribeiro (2015)

*Nota: dados das entrevistas realizadas no primeiro semestre de 2016 e observac¢des no Facebook
em 25 jun. 2017

LEGENDA DAS NOTAS
Muito ruim | Ruim Regular |Bom Excelente
=0a2 =3e4 [=5e6 |=7e8 |=9el0

Observa-se, pelos indicadores de desempenho, que a eficiéncia da producéo
de mensagens na pagina do Facebook pelas assessorias de comunica¢cdo melhorou
um nivel, com excecdo do IFMS que manteve estavel. A meta proposta de quatro
postagens por dia ndo foi cumprida pelas IES. Quanto a eficacia da recepcao das
mensagens, a UFMS apresentou um desempenho de nota 1 (muito ruim) em abril de
2016 para nota 8 (bom) pelo quantitativo de reagBes na pagina do Facebook. A

UFGD e o IFMS permaneceram o nivel de desempenho nota 1 (muito ruim). As
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notas baixas apresentadas sdo uma constatacdo dos relatos dos gestores de
comunicacdo que percebem o sitio de relacionamento, Facebook, como uma
plataforma para divulgacdo de noticias e ndo para relacionamento, interacdo, com
0s publicos.

Os dados do nivel de desempenho das instituices coincidem com as teorias
de Bueno (2015), de que as organizacdes que usam as midias sociais como
espacos para divulgacéao de informacdes se limitam a produzir e publicar conteudos
e os niveis de interagdo sado reduzidos. O que o autor destaca é que “o proprio
sistema de interacdo implicito nessa estratégia se reduz a acées/reacdes previsiveis
dos publicos das midias sociais: eles curtem, comentam e compartilham
informacgdes” (BUENO, 2015, p. 128). As reacdes dos publicos das IES foram
constatadas como muito ruins (em uma escala de 0 a 10, recebeu nota 1), podendo-
se deduzir baixo consumo das informagbes. Com excecdo da UFMS, que
apresentou um nivel bom de recepcao das mensagens.

Na analise do nivel de producdo da UFMS, no mesmo periodo em que
alcancou a nota 8 de eficacia no consumo das informacdes, foi constatado um nivel
regular (nota 5) de postagens no Facebook, com 1,85 postagens por dia (em 30
dias). Conclui-se que o numero de informagbes publicadas ndo influencia a
participacdo, ou a reacao, do publico. De acordo com Bueno (2015), o fundamental é
agregar valor aos conteudos, produzir contetudos relevantes, em conformidade aos
objetivos institucionais e adequados ao perfil do publico. Portanto, ndo é a
quantidade de publicagcbes que indica a eficiéncia da producéo e sim a qualidade, o

que, consequentemente, eleva a eficacia no consumo das informacdes.

4.2 Andlise do uso das midias sociais na percepcao dos publicos das IES

As midias sociais sdo consideradas pelo Governo Federal (BRASIL, 2014b)
como espacos para didlogo, como exposto no capitulo 3. E, para que o processo de
comunicacdo aconteca, € importante, conforme Nascimento (2014), conhecer o0s
publicos para compreender o processo de interacéo e relacionamento.

Os dados da pesquisa com os publicos das instituicbes de ensino estudadas
sao apresentados, primeiro, separados por instituicdo de forma descritiva, e depois,
no item 4.2.5 sao analisados de forma comparativa. As tabelas com os dados da

pesquisada encontram-se no apéndice F.
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4.2.1 Publicos internos da UFMS

O perfil dos 76 estudantes da UFMS respondentes da pesquisa €, em sua
maioria, de solteiros (84,21%), na faixa etaria de 16 a 25 anos (77,63%), feminino
(55,26%), sem formacao superior (53,94%).

O perfil dos 31 servidores da UFMS respondentes da pesquisa é, em sua
maioria, na faixa etaria de 26 a 35 anos de idade (38,70%), masculino (67,74%),
casados (77,41%), com nivel de escolaridade de doutorado (70,96%) e professor
(76,66%). Dos servidores participantes, um ndo respondeu se € professor ou
técnico-administrativo. Os dados da Tabela 2 apontam que a maior parte dos
servidores participantes é de professores doutores.

Sobre o0 uso de midias sociais, os 107 participantes da UFMS (estudantes,
técnicos-administrativos e professores) responderam utilizar as plataformas de
midias sociais. A mais utilizada é o aplicativo Whatsapp usado por 96,5% dos
estudantes e por 93,54% dos servidores, seguido do Facebook e YouTube,
empatados nos dois seguimentos de publicos da Universidade com 92,10% e
92,10%, respectivamente, entre os estudantes e 77,41% e 77,41% entre o0s
servidores. O Twitter, que é uma das midias sociais usada pela UFMS no ambiente
digital, € também usado por 38,15% dos estudantes e 12,9% dos servidores
pesquisados. Para esse quesito, 0s participantes puderam responder mais de uma
alternativa.

Com relacdo a finalidade do uso das midias sociais, 76,31% dos 76
estudantes participantes da pesquisa responderam manter-se atualizado com
informacdes (gerais e noticias) disponibilizadas, 72,36% publicam ou compartilham
conteudo préprio como textos, fotos, videos, e 71,05% usam para diversdo e lazer.
Dos 31 servidores respondentes, 61,29% preferem usar as midias sociais para
publicar ou compartilhar contetdo proprio, 61,29% para acompanhar o que amigos e
familiares publicam ou compartilham e 58,06% para diverséo e lazer. Neste quesito,
0s participantes puderam responder mais de uma alternativa.

Dos 76 estudantes da UFMS participantes da pesquisa, aproximadamente,
70% responderam que recebem informacgdes ou noticias da Universidade em sitios
de midias sociais, 57,89% por amigos, colegas e familiares e 50% usam o sitio da
Universidade para obter informacfes. Dos 31 servidores, 70,96% usam o sitio da

UFMS, seguido de 58,06% que usam as midias sociais e 48,38% leem jornais,
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radios e televisdo para saber informacdes da instituicAo na qual trabalha. Pelos
dados obtidos, quase 70% dos estudantes usam as midias sociais para se atualizar
sobre a Universidade, enquanto 70% dos servidores preferem se informar pelo sitio
da instituicdo. Para esse quesito, 0s participantes puderam responder mais de uma
alternativa.

Quanto ao conhecimento da existéncia de péginas oficiais de instituicdes
publicas federais de ensino em midias sociais, 78,94% dos 76 estudantes
responderam saber da existéncia e 73,68% ja acessaram conteludos dessas
paginas, no entanto, a maior parte dos 31 servidores (83,87%) respondeu ter
conhecimento, mas mostraram-se menos interessados que os 64,51% dos 76
estudantes participantes que afirmaram acessar contetudos de midias sociais dessas
instituicoes.

A frequéncia de acesso as péaginas de midias sociais da UFMS €, de acordo
com 31,57% dos 76 estudantes pesquisados, semanal (uma ou mais vezes por
semana) e outros 30,26% raramente acessam (menos de 1 vez por més). Dos 31
servidores participantes, 25,80% nunca acessaram, 22,58% acessam
semanalmente, 19,35% acessam mensalmente (de 1 a 3 vezes por més).

As midias sociais sdo pouco usadas para contato com a Universidade,
apenas 17,10% dos 76 estudantes responderam usar as midias sociais da UFMS
para contato com a instituicdo, e 19,35% dos 31 servidores responderam fazer uso
dessas ferramentas para tal finalidade.

Quando questionados sobre a presenca da Universidade em midias sociais,
67,10% dos 76 estudantes e 83,87% dos 31 servidores responderam ser positiva.

Na opinido de 65,78% dos 76 estudantes e 67,74% dos 31 servidores
respondentes, o beneficio do uso de midias sociais € a informacdo — as midias
sociais sdo uma forma de divulgacdo de informacdes, seguido pela facilidade de
comunicacao, apontado por 52,63% dos 76 estudantes e 58,06% dos 31 servidores.
Nesse quesito, o publico interno da UFMS (estudantes e servidores) apresenta
opinides parecidas. Para essa pergunta, os participantes puderam responder mais

de uma alternativa.
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4.2.2 Publicos internos da UFGD

O perfil da maioria dos 97 estudantes da UFGD que responderam a pesquisa
€ de solteiros (87,62%), na faixa etaria de 16 a 25 anos (80,41%), feminino
(56,70%), sem formag&do superior (47,45%). O que caracteriza serem jovens
cursando a graduacéo, assim como os da UFMS.

O perfil dos 52 servidores da UFGD respondentes da pesquisa, 34 técnicos-
administrativos e 17 professores, € de 26 a 35 anos de idade (59,61%), casados
(55,76%), com nivel de escolaridade de mestrado (32,69%) e técnico-administrativo
(65,38%). Os dados apontam que mais da metade dos servidores participantes € de
técnico-administrativo. Dos servidores da UFGD participantes, um nao respondeu se
€ técnico-administrativo ou professor.

Todos os 97 estudantes da UFGD participantes da pesquisa responderam
que usam midias sociais. Entre os 52 servidores, o percentual diminui para 92,30%
de utilizacdo de midias sociais. As midias sociais mais usadas pelos 97 estudantes
respondentes sao: YouTube (97,87%), Whatsapp (95,87%), Facebook (88,65%). Os
52 servidores responderam usar: Whatsapp (94,23%), Facebook (84,61%) e
Youtube (80,76%). Para esta pergunta os participantes puderam responder mais de
uma alternativa.

Sobre a finalidade do uso das midias sociais pelo publico interno da UFGD,
98,96% dos 97 estudantes responderam que usam para saber de informacdes
atuais (gerais e noticias), 82,47% usam para diversado e lazer e 80,41% para publicar
ou compartilhar contetdo proprio (texto, fotos, videos). Entre os 52 servidores,
15,38% responderam usar para manterem-se atualizados, 11,53% para acompanhar
0 que amigos e familiares publicam ou compartilham e empatados, com 9,61%, para
procurar informacfes sobre empresas e instituicbes e buscar informacdes Uteis
relacionadas ao trabalho. Nesse quesito, os participantes puderam responder mais
de uma alternativa.

Quando perguntados como recebem informac6es ou noticias da UFGD,
86,59% dos 97 estudantes responderam midias sociais e 56,70% dos 97
responderam sitio da Universidade, outros 47,42% dos 97 apontaram amigos,
colegas e familiares. Os 52 servidores responderam que recebem informacdes pelo

sitio da UFGD (88,46%), pelas midias sociais (65,38%) e por amigos, colegas e



120

familiares (32,69%). Para essa pergunta, os participantes puderam responder mais
de uma alternativa.

Entre os respondentes da pesquisa, 93,81% dos 97 estudantes e 92,30% dos
52 servidores sabem da existéncia de paginas oficiais em midias sociais de
instituices publicas. Quando questionados se acessam as paginas de midias
sociais dessas instituicdes, 90 estudantes (93,81%) responderam que sim, 6 ndo
(6,18%) e 1 ndo respondeu; entre os servidores, 48 (86,56%) afirmaram acessar e 7
(13,46%) ndo acessam.

Apesar de a maioria do publico interno da UFGD (149 respondentes) afirmar
que sabem da existéncia e que acessam as midias sociais de instituicdes publicas
federais de ensino, quase a metade dos 97 estudantes (47,42%) respondeu que
nunca acessou as midias sociais da Universidade da qual faz parte. Outros 17,52%
dos estudantes acessam diariamente e 16,49% raramente acessam. Entre os 52
servidores respondentes, 59,61% acessam diariamente, 13,46% semanalmente e
13,46% mensalmente.

A pesquisa aponta que as midias sociais sdo pouco usadas pelos 97
estudantes participantes para contato com a UFGD, 34,02% afirmaram usar para
contato e 65,97% responderam que nao usam para essa finalidade. Os servidores
tém uma porcentagem relativamente alta de uso das midias sociais, com 44,23%
dos 52 respondentes que afirmaram usar e 55,76% responderam que ndo usam
para contato com a Universidade.

Quanto a presenca da UFGD em midias sociais, 90,72% dos 97 estudantes e
92,30% dos 52 servidores responderam ser positiva, contra 1,03% dos estudantes e
1,92% dos servidores que apontaram como negativa e 8,24% dos estudantes e
5,57% dos servidores que se posicionaram como indiferentes.

Os beneficios do uso das midias sociais apontados pelos participantes da
pesquisa indicado por 55,67% dos 97 estudantes e 80,76% dos 52 servidores é a
‘Informacao”, seguida da “Interatividade”, destacado por 54,63% dos estudantes e
78,84% dos servidores, e “Facilidade de comunicacao”, resposta de 37,11% dos
estudantes e 61,53% dos servidores. Para esse quesito, os participantes puderam

responder mais de uma alternativa.
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4.2.3 Publicos internos do IFMS

O perfil dos 62 estudantes do IFMS que responderam a pesquisa é de
solteiros (95,16%), na faixa etaria de 16 a 25 anos (75,80%), e uma particularidade
desta instituicdo € a presenca de 19,35% de respondentes com até 15 anos de
idade, feminino (61,29%), sem formacéo superior (91,93%). O que caracteriza serem
jovens de cursos técnicos (nivel médio) e graduacdo. Perfil de estudantes
respondentes parecido com as instituicbes acima estudadas.

O perfil dos 75 servidores do IFMS respondentes da pesquisa, 55 técnico-
administrativos e 19 professores, é de 36 a 45 anos (34,66%), feminino (60%),
casado (61,33%) com nivel de escolaridade especializacdo (37,33%) no cargo de
técnico-administrativo (74,32%). Um servidor participante ndo respondeu se é
técnico-administrativo ou professor.

Sobre o uso de midias sociais, os 137 participantes da pesquisa do IFMS
(estudantes, técnico-administrativos e professores) responderam utilizar midia social
e que a mais utilizada é o aplicativo Whatsapp ,usado por 98,38% dos 62 estudantes
e 94,66% dos 75 servidores, seguido do Facebook ,com 96,77% de respostas pelos
62 estudantes e 85,33% pelos 75 servidores. Outra midia social bastante usada
pelos 62 estudantes € o YouTube, também com 96,77% de adesdo como o
Facebook, e Instagram com 67,74%. Os 75 servidores usam também o YouTube
com 80% de respostas. Para essa pergunta, os participantes puderam responder
mais de uma alternativa.

Quanto a finalidade do uso das midias sociais pelo publico interno do IFMS,
88,70% dos 62 estudantes participantes responderam usar para diversdo e lazer,
72,58% para publicar ou compartilhar conteddo proprio (texto, fotos, videos) e
72,58% acompanhar o que amigos e familiares publicam ou compartilham. Dos 75
servidores respondentes, 77,33% preferem acompanhar o que amigos e familiares
publicam ou compartilham, 72% usa para diverséo e lazer e 70,66% para publicar ou
compartilhar conteddo produzido por outras pessoas e organizagfes. Para esse
item, os participantes puderam responder mais de uma alternativa.

Sobre como o publico interno do IFMS recebe informacdes da instituicdo, os
62 estudantes pesquisados responderam receber informagfes pelas midias sociais
(83,87%), pelo sitio do IFMS (64,51%) e por amigos, colegas e familiares (58,06%).

Os 75 servidores afirmaram receber informacdes da instituicdo pelo sitio do IFMS
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(86,66%), pelas midias sociais (69,33%) e imprensa — jornais, radio, televiséo -
(44%). Para esse quesito, 0s participantes puderam responder mais de uma
alternativa.

Dos 62 estudantes pesquisados, 96,77% sabem da existéncia de paginas
oficiais em midias sociais de instituicdes publicas federais de ensino de Mato Grosso
do Sul e 3,22% responderam nao saber. Dos 62 estudantes respondentes, 87,09%
acessaram conteudos das paginas de midias sociais de instituicbes publicas
federais de ensino do Estado e 12,90% ndo acessaram. Entre os 75 servidores
participantes da pesquisa, 93,33% responderam saber da existéncia e 6,66% né&o
sabem. Mesmo sabendo que as instituicbes estdo nas midias sociais, nem todos
acessam, 77,33% dos 75 servidores ja acessaram e 22,66% nao acessaram.

Quando questionados sobre a frequéncia com que acessam as midias sociais
do IFMS, 33,87% dos 62 estudantes responderam que raramente acessam
semanalmente e 9,67% nunca acessou. Entre os 75 servidores, 0 acesso é maior,
com 36% de acesso diario e 4% nunca acessou.

As midias sociais sdo usadas para contato com IFMS por 33,87% dos 62
estudantes pesquisados e por 33,33% dos 75 servidores participantes da pesquisa.
66,12% dos 62 estudantes ndo usam as midias sociais para esse fim, bem como
66,66% dos 75 servidores.

Sobre a presenca do IFMS em midias sociais, 90,32% dos 62 estudantes
responderam ser positivo e 9,67% indiferente. Os 75 servidores apresentaram
93,33% de respostas positivas e 6,66% indiferente. Nenhum integrante dos dois
grupos se posicionou como desfavoravel.

Os 62 estudantes participantes da pesquisa apontaram como beneficios do
uso de midias sociais pelo IFMS a “interatividade”, com 75,80% das respostas, e
“‘informacgéao”, também 75,80%. Os 75 servidores também destacaram “informacgéao”,
81,33%, e a “interatividade”, 72%. Para este quesito os participantes puderam
responder mais de uma alternativa. Os resultados demonstram o0s beneficios

destacados pelos respondentes.

4.2.4 Publico externo das IES

O publico externo de uma instituicdo é aquele que ndo esta diretamente

ligados as atividades, aos negdcios institucionais. Azevedo (1971) cita como
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exemplo de publico externo: a comunidade da regido, o governo, organizacfes
estrangeiras, universidades. Por ser um publico abrangente, optou-se por delimitar
esse grupo pesquisado. Como uma das funcdes da Assessoria de Comunicacao é o
atendimento a imprensa, o recorte foi nos jornalistas cadastrados no Sindicado dos
Jornalistas de Mato Grosso do Sul - Sindjor-MS. Pelo relato da assessora Daniela
Ota, compreende-se a escolha do referido grupo:

Ota-UFMS: respondemos pela comunicacdo institucional que ¢é feita
internamente e, externamente, atendemos os jornalistas.

O perfil dos 23 jornalistas que responderam a pesquisa é da faixa etaria de 25
a 35 anos (52,17%), feminino (60,86%), casado (52,17%) com nivel de escolaridade
de formacéo superior (56,52%).

Dos 23 jornalistas respondentes, 47,82% trabalha em veiculo de comunicacao
da internet, 21,73% na televisdo, 21,73% no impresso e no radio 8,69%, conforme
dados apresentados na tabela 44. Os 23 participantes responderam que usam
midias sociais. As mais usadas pelos 23 respondentes sdo: o Facebook (100%),
seguido do Whatsapp (91,30%), do Instagram (78,26%) e do YouTube (73,91%).

A finalidade do uso das midias sociais pelos 23 jornalistas é “Publicar ou
compartilhar conteudo proprio (texto, foto, videos, dicas, sites etc.)”, a atividade
realizada por 82,60% dos participantes; empatado com “manter atualizado com
informacdes” (82,60%); “buscar informagdes uteis ao trabalho” (78,26%). Para esse
guesito, os participantes puderam responder mais de uma alternativa.

Os 23 jornalistas pesquisados responderam que recebem informagdes ou
noticias da Imprensa - jornais, radio e televisdo - (78,26%); de sitios de midias
sociais (78,26%) e de sitio de instituicdo de ensino (39,13%). Para essa pergunta, 0s
participantes puderam responder mais de uma alternativa.

Quando perguntados se sabem da existéncia de paginas oficiais em midias
sociais de instituicbes publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul, 83% dos
23 profissionais responderam “sim” e 17% “nao”. Sobre 0 acesso aos conteudos das
paginas de midias sociais das referidas instituicbes, 16 dos 23 participantes
afirmaram que acessaram.

Dos 23 jornalistas pesquisados, 56,52% acessam as paginas de midias
sociais das instituicbes de ensino superior, 8,69% responderam que nunca

acessaram e um 4,34% acessa diariamente.
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A maioria dos 23 jornalistas respondentes (78,26%) ndo usa midias sociais
para contato com as instituicdes de ensino e 21,73% usam.

Sobre a presenca das instituicoes publicas federais em midia sociais, mais de
65,21% dos 23 jornalistas pesquisados respondeu “positivo”, 30,43% ¢é “indiferente”
e 4,34% “negativo”.

As respostas dos 23 jornalistas sobre os beneficios do uso de midias sociais
pelas Instituicbes Publicas Federais de Ensino Superior apontaram para 82,60%
“interatividade”, 60,86% “informacao”, 43,47% “facilidade de comunicag¢ao”, 39,13%
‘modernidade”. “Transparéncia” e “credibilidade” ficaram com percentual baixo,
30,43% e 17,39% respectivamente.

Infere-se, pelas informacBes apresentadas, que a maioria dos jornalistas
pesquisados ndo usa as midias sociais para contato com as IES, apesar de todos os
respondentes afirmarem que usam midias sociais. Os dados da pesquisa apontam
que a maioria dos jornalistas participantes da pesquisa usa as midias sociais para
publicar, receber e pesquisar informacées. Conforme Duarte et. al (2015), em
pesquisa realizada para investigar como as instituicbes publicas e privadas utilizam
as midias sociais para interagir com a imprensa, a maioria dos repOrteres

pesquisados relatou que:

consulta frequentemente as midias sociais para apuracdo de dados e
informacdes, mas que raramente as usa como acesso a propostas de
pautas, assessores de comunicacdo ou fontes. Nas poucas vezes em que
isso ocorre, geralmente € por meio de mensagem privada (equivalente ao e-
mail) e ndo pela interacdo “aberta”’, que caracteriza as redes sociais.
(DUARTE, et. al., 2015, p.166).

Constata-se que, assim como os jornalistas pesquisados por Duarte et. al.
(2015), o grupo de jornalistas respondentes desta pesquisa também usa as midias
sociais para receber informacgdes e pouco usam para contato com as instituicbes de

ensino.

Os reporteres destacaram, ainda, que uma informagcdo ou declaracédo
colocada nas redes sociais nem sempre “esgota” o assunto e que, portanto,
isso deve ser apenas uma das etapas da divulgacdo da informacédo, ndo a
Unica. Segundo eles, o contato e apuragdo in loco, com entrevistas por
telefone ou pessoalmente, serdo sempre necesséarios (DUARTE, et. al.,
2015, p.166).
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A presenca das instituicdes de ensino pesquisadas, UFMS, UFGD e IFMS,
nas midias sociais, conforme dados da pesquisa de opinido com o publico externo,
especificamente os jornalistas, ndo caracteriza necessariamente uma ferramenta de
relacionamento com a imprensa, no sentido do dialogo. Pelo exposto por Duarte et.
al. (2015), compreende-se que os jornalistas preferem o contato pessoal ou por

telefone.
4.2.5 Sobre os publicos das IES pesquisadas

A pesquisa realizada com os publicos internos (estudantes e servidores) da
UFMS, UFGD e IFMS, e externo (jornalistas) abordou questdes para saber se 0s
publicos das instituicbes de ensino utilizam e como utilizam as midias sociais. Os

dados obtidos sdo de 416 respondentes da pesquisa.

Tabela 3 - Midias sociais usadas pela amostra da pesquisa

Dimensao Publico interno - estudantes Publico interno - servidores Publico
externo
Midia social UFMS UFGD IFMS UFMS UFGD IFMS JORN.
Facebook 92,10% 88,65% 96,77% 77,41% 84,61%  85,33% 100%
Whatsapp 96,05% 95,87% 98,38% 93,54% 94,23% 94,66%  91,30%
YouTube 92,10% 97,93% 96,77% 77,41% 80,76% 80% 73,91%
Google+ 25% 41,23%  45,16% 35,48% 32,69% 37,33%  39,13%
Skype 40,78% 34,02% 46,77% 54,83% 51,92% 17,33%  30,43%
Twitter 38,15% 25,77% 48,38% 12,90% 19,23% 12% 47,82%
LinkedIn 13,15% 22,68%  4,83%  22,58% 21,15 10,66%  21,73%
Flickr 5,26% 1,03% 3,22% 3,22% 0% 2,66% 8,69%
Instagram 77,63% 56,70% 67,74% 12,90% 36,53% 48% 78,26%

Fonte: Dados da pesquisa

O Facebook, como apontado na pesquisa, € a midia social mais usada,
depois do Whatsapp, 0 que demonstra que as instituicdes de ensino estao certas em
investir nas publicacbes para o Facebook, local onde seu publico esta. O YouTube e
o Instagram também sdo bastante usados pelos participantes da pesquisa. O
Twitter, outra midia social usada pelas instituicbes de ensino, tem porcentagem de
uso abaixo de 50% pelo publico pesquisado (Tabela 3). A pergunta permitia

responder mais de uma alternativa.
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Dimensdo Pub. Int. - estudantes Publ. Int. - servidores Pub.
Ext.

Utilidade das midias UFMS UFGD IFMS UFMS UFGD IFMS JORN.

sociais

Publicar/compartilhar  59,21% 74,22% 61,29% 54,83% 1,92% 70,66% 60,86%

produgdes de outras

pessoas/organizacbes

Publicar/compartilhar  72,36% 80,41% 72,58% 61,29% 3,84% 69,33% 82,60%

conteudo préprio

Manter atualizado 76,31%  98,96% 61,29% 54,83% 15,38% 66,66% 82,60%

Acompanhar amigos 75% 72,16% 72,58% 61,29% 11,53% 77,33% 73,91%

e familiares

Procurar informagées 51,31% 54,63% 67,74% 19,35% 1,92% 50,66% 65,21%

de pessoas

Procurar informacgoes 59,21%  73,19% 51,61% 38,70% 9,61% 58,66% 69,56%

de empr./instituicdes

Conhecer opinidao de 46,05% 56,70% 38,70% 29,03% 1,92% 50,66% 73,91%

outras pessoas sobre

produtos/servicos

Participar de 22,36%  22,68% 17,74% 3,22% 0% 30,66% 13,04%

promogdes

Diversdo ou lazer 71,05% 82,47% 88,70% 58,06% 7,69% 72% 43,47%

Realizar pesquisas 30,26%  52,57% 46,77% 12,90% 1,92% 37,33% 13,04%

Buscar informagodes 44,73% 50,51% 22,58% 54,83% 3,84% 62,66% 78,26%

Uteis ao trabalho

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 4 demonstra que a maior parte dos 416 respondentes usa as midias

sociais para manter-se atualizada com informagfes e também para acompanhar o

gue parentes e amigos compartilham. Os estudantes das trés instituicbes apontaram

como o que mais fazem nas midias sociais é atualizar-se com informacgdes, publicar

e compartilhar contedado préprio, acompanhar amigos e familia e para diversdo e

lazer. O que menos fazem é participar de promocdes, realizar pesquisas escolares e

buscar informacgdes Uteis para trabalho. Os estudantes pesquisados demonstram ter

comportamentos parecidos. No entanto, os servidores das trés instituicbes nao

expressam o0 mesmo perfil, com excecdo do uso para acompanhar amigos e

parentes nas midias sociais, que foi o item com maior porcentagem de indicagéo por

eles. A questdo permitia responder mais de uma alternativa.
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Os 31 servidores da UFMS preferem também publicar e compartilhar
conteddo préprio e divertirem-se, os 52 servidores da UFGD preferem manter-se
atualizado e procurar informacbes de empresas e os 75 servidores do IFMS
indicaram publicar producdes de outros e divertir-se. O que menos os 158 servidores
respondentes fazem nas midias sociais é participar de promocbes e realizar
pesquisas escolares.

Os 23 jornalistas pesquisados, integrantes do publico externo, apontaram
como o que mais fazem nas midias sociais € manter-se atualizado, publicar e
compartilhar contetdo proprio e buscar informacdes Uteis ao seu trabalho e o que
menos fazem, pelas porcentagens apresentadas, é participar de promocdes, realizar
pesquisas escolares e usar para diversao e lazer.

Os dados apresentados ressaltam a importancia das producdes das
Assessorias de Comunicacdo Social, no sentido de manter seu publico atualizado
dos assuntos institucionais e procurar manter o engajamento de seu publico para
gue compartilhem informacdes da instituicdo e, assim, que estas cheguem pela rede

social da internet aos amigos e familiares dos publicos das instituicdes de ensino.

Figura 25 — Formas de recepc¢édo das informacdes das IES

Cartazes e folhetos H
Amigos, colegas, familiares __
Site da instituicdo de ensino __
Site de midias sociais __
Imprensa (jornais, radio e televisdo) _F
(I) SIO 1(I)O 15;0 200 250 300 350

Fonte: dados da pesquisa

Quase 80% dos 416 respondentes apontaram que recebem informacdes ou
noticias ligadas a instituicdo de ensino pelas midias sociais, seguido de 70% dos
que recebem informacdes pelos sitios institucionais. Amigos e colegas séo fontes de

informacéo para cerca de 40% e a imprensa para aproximadamente 30%. Cartazes
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e folders tém um percentual de menos de 30% (Figura 25). O item permitia

responder mais de uma alternativa.

Tabela 5 - Como os publicos das IES recebem informagdes ou noticias da instituicao de ensino

Dimensao Publico interno - estudantes Publico interno - Pub.
servidores externo

Fontes de informagao UFMS UFGD IFMS UFMS UFGD IFMS JORN.

Imprensa (jornais, rddioe  36,84% 23,71% 24,19% 48,38% 30,76% 44% 78,26%

televisao)

Site de midias sociais 69,73% 86,59% 83,87% 58,06% 65,38% 69,33% 78,26%

Site da instituicdo de 50% 56,70% 64,51% 70,96% 88,46% 86,66% 39,13%

ensino

Amigos, colegas, 57,89% 47,42% 58,06% 22,58% 32,69% 22,66% 17,39%

familiares

Cartazes e folhetos 22,36% 25,77% 33,87% 22,58% 25%  26,66% 4,34%

Fonte: Dados da pesquisa

Os estudantes pesquisados das trés instituicbes destacaram que recebem
informacdes da instituicdo pelas midias sociais, pelo sitio institucional e por amigos e
colegas. Em menor grau, foi destacado cartazes, folhetos e imprensa. Os servidores
das trés instituicoes, pelos dados apresentados, recebem mais informacdes pelo
sitio institucional, em segundo lugar de indicacBes aparecem as midias sociais e
terceiro imprensa. Cartazes e folhetos e amigos e parentes aparecem em
porcentagem menor. Para o publico externo das instituicfes, jornalistas, midias
sociais e imprensa tém a mesma porcentagem de indicacdo. Depois o0s sitios

institucionais, amigos e parentes e cartazes e folhetos (Tabela 5).
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Figura 26 — Porcentagem de pessoas que tem conhecimento das paginas oficiais em midias sociais

das instituicdes de ensino

Fonte: Formulario Google — dados da pesquisa

Quase a totalidade do publico pesquisado (146 respondentes) tem
conhecimento das paginas oficiais das instituicbes de ensino (90,2%), como
demonstrado na Figura 26, no entanto essa mesma propor¢cdo nao é apontada
quando perguntados se ja acessaram as paginas e o percentual cai para 82,3% de
respondentes que ja acessaram aumentando para 17,7% 0s que ndo acessaram

(Figura 27).

Figura 27 — Respondentes da pesquisa que acessaram as paginas das instituicdes de ensino

@ sim
@ nac

Fonte: Formulario Google — dados da pesquisa
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Pressupbe-se dos dados apresentados, nas figuras 26 e 27, que existem
agueles nao sabiam e por isso ndo acessaram e 0s que sabiam, mas n&o quiseram

ou nao tiveram a oportunidade de acessar.

Figura 28 — Frequéncia de acesso as paginas de midias sociais das IES

@ diariamente (1 ou mais vezes por
dia)

@ semanalments (1 ou mais vezes por
semana)

) mensalmente (de 1 a 3 vezes por
més)

@ raraments (menos de 1 vez por més)

@ nunca acessei

Fonte: Formulario Google — dados da pesquisa

Os 146 participantes da pesquisa responderam que acessam as midias
sociais da IES semanalmente (32,5%), seguido daqueles que acessam raramente
(22,4%) e dos que acessam diariamente (22,2%). Uma parcela pequena de 13,7%

acessa mensalmente e 9,2% dos respondentes nunca acessaram (Figura 28).

Figura 29 — Respondentes da pesquisa que usaram as midias sociais para entrar em contato com as
IES

Fonte: Formulario Google — dados da pesquisa
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A maior da parte das pessoas pesquisadas (146) ja utilizou as midias sociais
para entrar em contato, percentual de 69,3%, e ainda uma parcela representativa de
30,7% nao usou (Figura 29).

Figura 30 — Presenca das IES nas midias sociais

1%

W positiva
Windiferente

Snegativa

Fonte: Formulario Google — dados da pesquisa

A presenca das instituicbes de ensino nas midias sociais € considerada por
84,4% dos 146 respondentes da pesquisa como positiva. Um percentual bem menor

de 13% é indiferente, seguido de 1% que percebem como negativos (Figura 30).

Tabela 6 - Respostas sobre a presenca das IES em midia sociais

Presenca em midias sociais

Dimensdo Publico interno - estudantes Publico interno — servidores Pub.
externo
UFMS UFGD IFMS UFMS UFGD IFMS Jornalistas
Positivo 67,10% 90,72%  90,32%  83,87% 92,30 93,33% 65,21%
Negativo 1,31% 1,03% 0% 0% 1,92% 0% 4,34%
Indiferente 31,57% 8,24% 9,67% 12,90% 5,76% 6,66% 30,43%
TOTAL 100% 100% 100% 96,78% 100% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Em uma andlise mais detalhada da porcentagem de percepcao dos publicos,
interno e externo, das IES (Tabela 6) aponta que a maioria entende como positiva a
presenca das instituicbes de ensino nas midias sociais. No entanto, existe uma
parcela do publico pesquisado que pontua como indiferente sobre o assunto, que
sdo os estudantes e servidores da UFMS e jornalistas. Destaca-se que um dos

participantes (servidor) optou por ndo responder a questdo. A menor parcela de
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respondentes € dos que percebem como negativa a presenca das instituicdes.
Responderam como negativa: jornalistas; servidores da UFGD e estudantes da
UFGD e estudante da UFMS. Os servidores e estudantes do IFMS apresentam uma
das porcentagens mais altas de aceitacdo e indiferenca mediana em relacdo aos

publicos das outras instituices pesquisadas.

Tabela 7 - Respostas dos estudantes sobre os beneficios do uso de midias sociais.

Beneficios do uso de midias sociais — publico interno - estudantes

DIMENSAO UFMS UFGD IFMS

Modernidade 39,47% 23,71% 54,83%
Interatividade 47,36% 54,63% 75,80%
Informacéao 65,78% 55,67% 75,80%
Credibilidade 15,78% 6,18% 16,12%
Transparéncia 26,31% 14,43% 29,03%
Facilidade de comunicacao 52,63% 37,11% 61,29%

Fonte: Dados da pesquisa
Os estudantes respondentes da pesquisa (Tabela 7) informagéo é o principal
beneficio do uso de midias sociais, seguida da interatividade e facilidade de

comunicacao.

Tabela 8 - Respostas dos servidores sobre os beneficios do uso de midias sociais.

Beneficios do uso de midias sociais — publico interno - servidores

DIMENSAO UFMS UFGD IFMS
Modernidade 58,06% 59,61% 54,66%
Interatividade 54,83% 78,84% 72%
Informacgao 67,74% 80,76% 81,33%
Credibilidade 19,35% 19,23% 17,33%
Transparéncia 32,25% 40,38% 36%
Facilidade de comunicagdo 58,06% 61,53% 57,33%

Fonte: Dados da pesquisa

O publico interno pesquisado (Tabelas 7 e 8) das trés instituicbes de ensino,
em sua maioria, tem opinido unanime quanto ao entendimento de que as midias
sociais sao mais uma forma de divulgacdo das informagdes institucionais. Em
relacdo ao uso das midias sociais como um canal de credibilidade para receber
criticas, elogios e sugestbes, esse foi o item de menor apontamento, bem como a
transparéncia - permite que o publico conheca e questione as acfes das instituicdes
- ficou com a quinta posicédo, de seis indicadores, no grau de importancia para

servidores (professores e técnicos-administrativos) e estudantes participantes da



133

pesquisa. Outros fatores apontados como positivos foram a facilidade de
comunicacao - acesso as instituicdes pelas midias sociais, seguido de modernidade,

principalmente pelos servidores da UFMS.

Tabela 9 - Respostas do publico externo (jornalistas) sobre
os beneficios do uso de midias sociais.

Beneficios do uso de midias sociais - publico externo -

Jornalistas

DIMENSAO %

Modernidade 39,13%
Interatividade 82,60%
Informacao 60,86%
Credibilidade 17,39%
Transparéncia 30,43%
Facilidade de comunicacdo 43,47%

Fonte: Dados da pesquisa

O publico externo (23 jornalistas) pesquisado (Tabela 9), em sua maioria,
aponta a interatividade — um canal direto de comunicacdo com o publico - como fator
positivo do uso das midias sociais pelas instituicées de ensino, o que diferencia do
publico interno que tem a informacdo como o mais positivo. Na sequéncia, 0s
jornalistas apontam a informagcdo como uma caracteristica importante. E sobre a
credibilidade como ponto positivo, esse publico compartilha do mesmo entendimento
do publico interno pesquisado das instituicdes; na escala de importancia esta em
altimo, assim como a transparéncia.

Os principais beneficios no uso das midias sociais percebidos por todos os
publicos respondentes das IES pesquisadas sdo informacdo e interatividade
(Tabelas 7, 8 e 9). Ambos sdo também destaques na pesquisa de Simdes (2015) e
na pesquisa de Pereira (2011), no entanto, em Pereira, a interatividade aparece em
primeiro plano e informagdo em segundo, 0 que n&o altera o entendimento de que
0S publicos das instituicdes de ensino compreendem midias sociais como meios de
informacgéo e interatividade.

Apesar dos itens transparéncia e credibilidade aparecerem na pesquisa com
percentual mais baixo de percepcédo por parte dos publicos respondentes, ainda

assim, sdo apontados como positivos e corrobora com o posicionamento do reitor da
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UFMS em depoimento durante a transmisséo ao vivo>? pela pagina do Facebook da
instituicdo, da reunido do Conselho Superior da Universidade ao falar que a
veiculacdo em tempo real reforca 0 compromisso com a transparéncia e permite que
toda a comunidade académica saiba o que estd em discussdo nos Conselhos da
instituicdo. O reitor destacou que a instantaneidade na transmisséo da informacéo é
um marco para a democratizagdo universitaria.

A constatacdo € de que uma mudanca cultural esta em processo entre
instituicdes de ensino e seus publicos. O destaque da importancia das midias sociais
como fonte de informacdo por parte dos publicos, tanto interno quanto externo,
indica uma viséo tradicional das instituicbes de ensino, que no dizer de Dreyer
(2014, 2016) sao estruturas rigidas e hierarquicas, enquadradas num modelo de
comunicagao organizacional de ‘“informagao publica” que objetiva apenas a
disseminacgéao de informacdes. O entendimento de credibilidade e transparéncia com
graduacdes de menor importancia por parte dos publicos pesquisados, cruzado com
os dados sobre entendimento de uma perspectiva indiferente e em menor grau
negativa sobre o uso das midias sociais pelas IES, indica a falta de héabito ou
conhecimento das potencialidades que as midias sociais oferecem para recepcao,

producao e disseminacao de informacdes.

52 ;. . ; . . . .
Noticia disponivel em: https://www.ufms.br/transmissao-ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-superiores-

atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/. Acesso em 09 abr. 2017.


https://www.ufms.br/transmissao-ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-superiores-atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/
https://www.ufms.br/transmissao-ao-vivo-das-reunioes-dos-conselhos-superiores-atinge-mais-de-2-mil-pessoas-na-internet/
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As modificacdes no mundo contemporaneo, no que se refere ao modo como a
sociedade se comunica, como as pessoas se relacionam por meio das tecnologias
digitais, geraram novas demandas para a comunicacdo institucional. Apés leituras
exploratorias sobre comunicagdo organizacional e Tecnologias de Informacgéo e
Comunicacao (TICs), percebeu-se um campo a ser estudado. O que chamou a
atencao foram estudos sobre a presenca de instituicdes publicas nas midias sociais,
em particular, as instituicoes de ensino.

O objetivo da pesquisa foi analisar como as midias sociais sdo usadas na
comunicacao estratégica com os publicos da Universidade Federal de Mato Grosso
do Sul (UFMS), da Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD) e do Instituto
Federal de Mato Grosso do Sul (IFMS). A hipotese apresentada foi que essas
instituicées utilizam as tecnologias de comunicagao para eficiéncia do processo de
comunicacdo. Confirmou-se a hipétese com presenca e atuacao das instituicées nas
plataformas de midias sociais.

A UFMS, durante a pesquisa, apresentou duas fases de producéo nas midias
sociais, pois houve um processo de mudanca de gestdo. Com o reitor eleito
empossado no final de 2016, ocorreram modificagbes na assessoria de
comunicacdo da Universidade. No comeco de 2016, realizou-se a pesquisa
qualitativa por meio de entrevista com a coordenadora de Comunicacdo Social, a
jornalista Daniela Ota, que relatou sobre o uso da rede social Facebook para
publicar as noticias que também eram publicadas no sitio institucional da
Universidade. Em 2017, a Coordenacdo de Comunicacdo Social (CCS/UFMS),
passou a ser Secretaria Especial de Comunicacao e Ciéncia (Secom). O gestor de
comunicacao também mudou. O jornalista Marcos Paulo da Silva foi nomeado como
secretario de Comunicagao.

As publica¢des na pagina do Facebook da UFMS e no Twitter, que eram, em
sua maioria, replicacbes das noticias do sitio institucional, passaram a ser
elaboradas por dois profissionais contratados especificamente para atuarem com as
midias sociais da UFMS. Conforme dados acessados em 15 de novembro de 2016,
a pagina do Facebook da UFMS possuia 4,8 mil curtidas, em 25 de junho de 2017,
foram registradas 21 mil curtidas. No Twitter, no mesmo periodo de observacéo,

constatou-se aumento de 3.454 seguidores para 3.709 seguidores.
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A UFGD, no inicio da pesquisa, em 2016, tinha 17.500 curtidas na pagina do
Facebook e 2 mil seguidores no Twitter. Em junho de 2017, registrou 21.754 curtidas
no Facebook e 2.625 no Twitter. O Youtube da UFGD néo foi observado, bem como
das outras duas instituicbes pesquisadas. No decorrer da pesquisa, o foco das
observacdes foi o Facebook, motivado pelos relatos dos gestores de comunicagao
entrevistados, por apresentar maior engajamento dos publicos. O Facebook do
IFMS, em 2016, comeco da pesquisa e conforme relato do assessor entrevistado,
possuia 7.500 curtidas e, em junho de 2017, apresentou 13.718 curtidas. Percebe-
se que as trés instituicdes tiveram aumento no niumero de fas no Facebook.

O estudo da eficiéncia e da eficacia do uso das midias sociais nas acdes de
comunicacao organizacional foi outro ponto de andlise da pesquisa. A hipotese era
de que o uso das plataformas de comunicacéo digital torna mais eficiente e eficaz o
processo de comunicacdo com 0s publicos internos e externos. Para analisar a
eficiéncia e a eficacia na comunicacdo em midias sociais, usou-se a Régua de
Lindenmann e indicadores de desempenho em comunicacéo.

Observaram-se as paginas do Facebook da UFMS, da UFGD e do IFMS para
mensurar o nivel eficiéncia na produtividade, por média de postagens no més de
abril de 2016 e abril de 2017. A meta proposta de postagem/dia, com base em
relatos dos gestores de comunicacéo entrevistados foi de 4 postagens/dia. Assim,
pelo célculo do indicador de desempenho, as trés instituicbes obtiveram um
resultado ruim de produtividade, que seria a quantidade de publicacdes na pagina.
Em abril de 2017, com a mesma formula de calculo, a UFMS e a UFGD obtiveram
resultado regular de publicagédo e o IFMS continuou com indicador “ruim”. Logo, com
base nos calculos de mensuracédo de indicadores de desempenho, constou-se que a
producdo de mensagens das instituicdes pesquisadas possui nivel de eficiéncia de
ruim a regular, o que pode comprometer o processo de comunicacdo com seus
publicos.

A andlise da eficacia na recepgdo das postagens nas paginas do Facebook
pelos publicos foi realizada na mesma época da mensuracdo da eficiéncia. As
observacdes, do més de abril de 2016 e abril de 2017, foram as formas de consumo
da noticia pelas reagcdes dos publicos com curtidas e comentarios. A meta proposta
no més foi a quantidade de fas na pagina do Facebook. Assim, em abril de 2016, as
trés instituicdbes apresentaram um nivel de eficacia de recepcdo da informacédo

baixo, com conceito “muito ruim”. No mesmo més de 2017, permaneceram com O
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conceito de recepcdo “muito ruim”. O que demonstra o numero de curtidas nas
noticias ndo atingiu a meta de obter o0 mesmo numero de curtidas da pagina. No
entanto, a UFMS atingiu, em abril de 2017, nivel de eficiéncia em recepcdo de
noticia conceito “bom”. Os conceitos apontam que a recepg¢ao, o consumo da noticia
publicada, ndo é eficaz nas paginas do Facebook da UFGD e do IFMS, as contrério
da mensuracdo do indicador da UFMS, que apontou eficdcia na recepcdo da
informac&o.

Analisar como as midias sociais (Facebook, Twitter e YouTube) sdo usadas
no relacionamento com os publicos das instituicdes publicas federais de ensino em
Mato Grosso do Sul foi outra proposta da pesquisa. A hipétese era de que o uso do
ambiente digital facilita o acesso as informacGes, em especial pelos jovens,
habituados com as tecnologias da comunicacdo. A questdo foi confirmada pelos
relatos dos gestores entrevistados, de que o ambiente digital facilita o acesso a
informagédo, bem como a distribuicdo das mensagens institucionais, e confirmadas
as teorias de comunicacdo organizacional no ambiente digital estudadas. A respeito
da interacdo, do relacionamento, nas midias sociais, pelos relatos dos gestores
entrevistados, 0 uso da plataforma ndo visa ao relacionamento no sentido do
dialogo, da discussao das informacgfes postadas no ambiente digital.

As observacdes do comportamento dos publicos das IES pesquisadas na
plataforma de rede social Facebook apontaram a existéncia de um publico
“‘engajado” que curte e compartilha os conteudos das instituicbes. Como analisado
no més de abril de 2017, a UFGD e o IFMS obtiveram mais de 1.700 reacdes, entre
curtidas e compartilhamentos. A UFMS recebeu mais de 14 mil reacdes do publico o
gue demonstra o comportamento das pessoas diante das informacdes institucionais
publicadas.

O outro perfil de publico é dos “interessados”, que querem saber informacgdes
das IES. Essa é uma parcela maior de publico que pode ser entendida como aquela
que curte as paginas de midias sociais das instituicées. Conforme observado na
pesquisa, o0 numero de seguidores das trés IES nas paginas do Facebook é cada
vez maior. Como citado acima, na ultima observacdo feita para esta pesquisa a
UFMS possuia 21 mil curtidas, a UFGD mais de 21 mil e o IFMS mais de 13 mil
curtidas que inferem o universo de publico interessado. Outra parcela de publico, e a

menor, € dos “participativos” que sdo aqueles que entram em contato com a
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instituicdo pelas midias sociais e esperam respostas. Pelos relatos dos assessores
de comunicacéo entrevistados sao poucas as pessoas com esse perfil.

Uma pesquisa quantitativa de opinido foi realizada, por meio do formulario on-
line, da plataforma Google, enviado por e-mail as comunidades internas (estudantes
e servidores) da UFMS (Cidade Universitaria e Reitoria, em Campo Grande), da
UFGD (Unidades 1 e 2, em Dourados) e do IFMS (Campus Campo Grande e
Reitoria, em Campo Grande) e o grupo de jornalistas (cadastrados no Sindjor/MS)
pertencentes a comunidade externas as instituicbes pesquisadas. O objetivo foi
conhecer como 0s publicos dessas instituicfes utilizam as informacfes recebidas
pelas midias sociais. Conseguir informacdes sobre o universo do publico pesquisado
foi um dos empecilhos da pesquisa quantitativa. A UFMS nao informou a quantidade
de publico interno, por isso, optou-se pelas informacfes do relatério de gestdo da
instituicdo. Outro fator negativo foi 0 quantitativo do campo amostral para realizacao
da pesquisa presencial dentro do prazo previsto para o estudo, bem como, a
tabulacdo dos dados coletados. Entdo, decidiu-se pelo envio do formulario de
pesquisa por e-mail, o que gerou a dificuldade de conseguir os enderecos de e-malil
de servidores e estudantes das IES e jornalistas cadastrados no Sindjor/MS. A
solucao foi solicitar auxilio das coordenacdes de cursos das instituicbes pesquisadas
e para o Sindijor/MS no envio do e-mail. A Assessoria de Comunicacédo da UFGD se
disponibilizou a enviar os formularios para a sua lista de contatos de servidores e
estudantes.

O quantitativo de respondentes da pesquisa, hum primeiro momento, nao
atingiu a meta estipulada do campo amostral de 378 respondentes, 0 que motivou o
reenvio do formulario por e-mail e a consequente prorrogacdo da data para
finalizacdo da pesquisa. Com a segunda tentativa de aplicacdo do formulario,
superou-se 0 quantitativo estipulado com 416 respostas. Os dados tabulados
apontaram o Facebook, depois do Whatsapp, como a plataforma de midia social
mais usada e que seus usuarios preferem receber informagfes e acompanhar as
publicacdes de parentes e amigos.

A pesquisa qualitativa, com entrevistas semiestruturadas, realizada com os
gestores de comunicacéo, e a observacao no local de trabalho das assessorias das
instituicbes publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul permitiu conhecer a
percepcdo desses profissionais sobre as ferramentas de comunicacdo e

relacionamento no ambiente digital. Pelos relatos dos entrevistados, as midias
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sociais, em particular a rede social Facebook, apesar de ser uma plataforma para
relacionamento, é pouco usada para tal fim. Por ser uma plataforma na qual a
velocidade da informacdo, principalmente das noticias negativas, pode ser um
empecilho para acdo mais efetiva das assessorias de comunicacdo. Tem-se como
exemplo a campanha do Vestibular 2016 da UFGD, relatada pelo assessor de
comunicacdo, Jodo Gabriel Pimentel, sobre as publicagbes de personagens de
filmes que caracterizavam os cursos da Universidade. Em uma delas, estudantes e
profissionais da area ndo aprovaram a comparacao do personagem com a profissao.
O fato gerou uma crise na comunicagdo, com discussdes na postagem. O
acontecido foi solucionado pela equipe de comunicagédo que estava monitorando as
postagens. Conforme Pimentel, eles ndo apagam as publicacdes dos usuarios. A
solucdo foi pedir para os usuarios que gostaram da postagem manifestar com
comentarios a favor da instituicao.

Nas observacfes das midias sociais da UFMS, UFGD e IFMS, percebeu-se o
uso da narrativa multiplataforma. Os relatos dos assessores de comunicagao
entrevistados confirmam o uso de textos e fotos. Em 2017, as observacdes
apontaram aumento na producdo e publicacdo de videos, o que é explanado no
estudo de casos mudltiplos apresentado no capitulo 4. As transmissdes ao Vvivo
possibilitadas pelo Facebook sdo mais uma facilidade para o trabalho das
assessorias de comunicacéo na divulgacdo de eventos institucionais. Mas, ao passo
gue é um recurso para uma comunicacdo positiva, pode tornar-se negativa com
divulgacdes de imagens ndo favoraveis a instituicdo e que, depois de publicadas,
sdo mais dificeis de serem apagadas. O profissional precisa estar constantemente
monitorando a rede social.

A analise em torno do uso de midias sociais como recurso estratégico de
comunicacgdo por instituicdes publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul
revelou sua apropriacdo como mais um canal de transmissédo de informacdes. As
observacbes da producdo de mensagens no sitio de rede social, Facebook,
cruzadas com os relatos dos gestores de comunicacdo entrevistados, indicaram
guantidade mensal de publicacfes ineficiente, embora se perceba um esfor¢co na
producdo de conteddo com caracteristicas hipertextual e multimidia. A interacao,
entre as instituicbes e seus publicos, prépria das redes sociais na internet, no
sentido de conversacdo e relacionamento € infrequente, embora a pesquisa

guantitativa aponte como um dos beneficios da presenca das instituicbes nas midias
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sociais a interatividade (canal direto de comunicagao). A interagdo, no sentido de
reacdo do publico, indicou ser ineficaz, com excecdo da UFMS, na qual se observou
eficacia no desempenho de recepcédo de suas publicacdes.

Ainda que, a pesquisa aponte dados negativos como: infrequéncia no diadlogo
entre instituicdo e publicos, ineficiéncia no quantitativo de publicacdes e ineficacia na
recepcgao de informacgdes, observou-se esforco na producao de textos, com uso de
ferramentas que a prépria plataforma digital oferece, como publicacbes de fotos,
videos e transmissfes ao vivo. Infere-se do estudo, que investir na producdo de
textos para as plataformas de midias sociais € uma estratégia para conquistar 0s
publicos que frequentam os espacos de relacionamento digitais e provocar a reacao,
a participacdo desses publicos, nas mensagens publicadas. Assim, com base no
estudo de casos multiplos, percebeu-se que a presenca das instituicdes de ensino
em midias sociais, mais especifico em sitios de redes sociais na internet, indica um
canal de comunicacgdo entre instituicdes e seus publicos.

Por fim, a compreensdo dos conceitos dos estudiosos da area da
comunicacao institucional digital, das redes sociais digitais, do ciberespaco e do
ciberjornalismo contribuiu para a andalise do uso das midias sociais nas instituicdes
de ensino e acrescenta ao debate na sociedade o tema da comunicacdo sincrona
eficiente e eficaz com os publicos no ambiente digital. Pelo exposto, esta pesquisa
apresenta um olhar situado no contexto delimitado pelo tempo e local da observacao
e analise dos dados das instituicbes pesquisadas, seus publicos e midias sociais
utilizadas, dessa forma, o uso de midias sociais por instituicdes publicas federais de

ensino sao passiveis de outras interpretacdes e leituras.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Entrevista — Responsavel pela Assessoria de Comunicagao
- Entrevista em profundidade (semiaberta)
Observacbes:
- Explicar aos entrevistados a finalidade da pesquisa, seus objetivos e procedimentos.
- Informar que ndo existem respostas certas ou erradas, e que todas as opinides serédo
levadas em consideracao.

- Esclarecer, sob a visdo da pesquisa, o entendimento do termo midias sociais.

1 - Dados do entrevistado:
Nome

Funcéo/cargo

Tempo na fungéo/cargo
Tempo na IES

Experiéncia na atividade

2—- Perguntas:

1 — Qual o papel da Assessoria de Comunicagdo nas agdes de comunicacgdo da IES?

2 — Como o setor comunicagdo desenvolve seu trabalho ao longo do tempo desde
sua criagdo?

3 — Houve processo de profissionalizacao?

4 — Como séo definidas as estratégias de comunicagéo da instituicdo?

5 — Que tipo de acdes e ferramentas de comunicagdo sdo desenvolvidas e/ou
coordenadas pela Assessoria de Comunicagédo? Dé exemplos.

6 — Cite as ferramentas de comunicacao utilizadas e seus publicos.

7 — Em quais midias sociais a IES est4 presente oficialmente de modo institucional?

8 — Em quais midias sociais a IES esta presente de modo nao oficial?

9 — Quais motivos e objetivos levaram a IES a decidir pela criagdo dos referidos
perfis?

10 - Qual a periodicidade de atualizacdo dessas midias?

11 - Existe um profissional especifico para responder aos questionamentos do
publico?

Obrigadal!
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APENDICE B - ENTREVISTA:
COORDENADOR DE COMUNICACAO SOCIAL - UFMS

1 - Dados do entrevistado:

Nome Completo: Daniela Ota

Funcéo/cargo: chefe da Coordenadoria de Comunicagéao Social
Tempo na funcao/cargo: 8 anos.

Tempo na IES 11 anos

Experiéncia na atividade como jornalista: 20 anos.

2— Perguntas:

1 - Qual o papel da Assessoria de Comunicacdao nas acdes de
comunicacao da IES?

O site é feito pelo Nucleo de Informatica (NTI) e a Marina que ajudou a
organizar o contetdo dentro do site. Entdo, com relacédo as redes sociais e ao site,
eu sO tenho acesso a insercdo de conteudo. Entdo é assim... se eu precisar criar um
link, se eu precisar alterar qualquer coisa no site, eu preciso do NTI. Eu tenho alguns
dados, mas, se perguntar qual eu acesso hoje, eu nao tenho esse nimero, mas eu
pergunto ao NTI e ele me repassa. Ele faz o fechamento do més e, geralmente, ele
fecha a cada trimestre ou quadrimestre e passa o nimero para gente.

A Assessoria de Comunicacado é responsavel pela producao e divulgacédo de
toda a comunicacdo institucional, de todas as informac¢des institucionais. Entao,
hoje, a Coordenadoria é responséavel pelo site, pelo jornal e nés temos também um
setor que cuida da identidade visual da universidade.

Somos responsaveis por toda a producdo jornalistica e também com o
atendimento a imprensa, por fazer essa interface instituicdo imprensa, que também
€ um servico muito solicitado aqui na instituicdo. A gente tem uma meédia de
atendimento de 4 a 5 atendimentos por dia.

Também o setor € responsavel por atualizar, primeiro por produzir, e depois
por atualizar o nosso planejamento estratégico. A cada gestdo, gestdo que a gente
chama, é a cada mandato de reitor, entdo a gente faz um alinhamento dessa
comunicacao institucional junto com o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI),

que é o grande plano norteador da universidade, definindo acdes, definindo
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estratégias, definindo politicas, para quando houver algum problema, quando houver
algum assunto negativo que possa ser repercutido junto a imprensa.

- Existe politica de comunicacdo documentada?

Existe e a gente coloca dentro do PDI — Plano de Desenvolvimento
Institucional. Isso € acessivel e vocé pode acessar on-line e assim... o PDI que é
disponibilizado, ele tem ac¢des macro, e na nossa Diretoria de Planejamento fica os
planejamentos detalhados de cada setor. Entdo ali a gente define periodicidade de
jornal, a gente define se o site vai migrar de plataforma ou ndo, se a gente foi
elaborar um outro site, de acordo com as demandas, esse site estd de encontro as
estratégias de comunicacdo? Ele estd suportando o numero de usuarios? As
pessoas estdo reclamando do qué? Ah...ele ndo € acessivel, ou a gente nédo
consegue navegar naturalmente, entdo o que entra para gente e para ouvidoria no
fechamento do ano a gente faz uma reunido para trabalhar as estratégias.

S&o trés setores da Coordenadoria de Comunicacéo: jornalismo, identidade
visual e a TVU, e agora a Radio. Cada setor tem uma chefia, e a gente tem uma
demanda muito grande.

No inicio aqui dos trabalhos, a gente tinha muita solicitacao de jornalistas com
relacdo ao numero de cursos, quantidade de alunos por campus, do interior, entao,
como essa demanda era frequente, a gente criou o sistema on-line onde todo mundo
qgue trabalha no CCS tem acesso e essas informacfes sao atualizadas direto pela
Preg. Entdo, dependendo de demanda que entra para gente, a gente consegue ir
coordenando, ajustando.

Muita coisa que temos como demanda vamos melhorando na rotina de
trabalho.

2 — Como o0 setor comunicacdo vem desenvolvendo seu trabalho ao
longo do tempo desde sua criagdo?

Desde a criacdo eu ndo posso dizer, porque a universidade foi federalizada
no final da década de 70. Entéo, ja tivemos varios coordenadores de comunicagao.
Tanto de pessoas do quadro da instituicAo quanto de pessoas que foram
convidadas, de fora, para assumir essa chefia. Eu estou aqui ha 8 anos. Entéo, pelo
regimento, pelo estatuto e pelas normas, ndo fugimos do foco da comunicagao
institucional, fazer todo o trabalho da assessoria de comunicacao, que € desde fazer
o relacionamento com a imprensa, produzir material, acervo fotografico, cobertura

dos eventos, divulgacdo e acompanhamento da reitoria e das pré-reitorias. Cursos
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de midias trainner, o Ultimo a gente fez agora com os funcionarios das pro-reitorias,
porque as pro-reitorias estdo migrando para uma plataforma exclusiva de site. Ai 0s
pré-reitores nos trouxeram uma demanda que € a seguinte: as vezes, tem um edital
de 30 péginas e a pessoa divulga aqui, num site ndo é recomendavel, porque a
pessoa ndo vai ter paciéncia para ler tanta pagina. Entdo a gente fez um curso
rapido explicando o que é a ferramenta da internet. Quando a pessoa acessa, ela
estd em busca de uma informacéo eficiente. O que seria essa informacao eficiente?
Uma informacédo que ela encontre os dados que ela realmente precisa. Se é um
curso. O que é o curso, onde vai ser, que horas vai ser, quem pode se inscrever,
entdo ...sdo informacdes direcionadas nesse sentido.

A coordenadoria de comunicacado fez um treinamento com esses funcionarios
para que eles entendessem que as pessoas precisam de informacdes, vocé precisa
chamar atencdo para que a pessoa tenha interesse em ler o edital. No curso,
deixamos claro o que € um edital de concurso, o que é nivel médio, o que é o
superior. Porque ai, quem vai realmente acessar e ler 30 paginas é porque tem
algum interesse nisso.

Desde que a coordenadoria foi criada, no final dos anos 70, € um 6rgao ligado
a Reitoria, entdo, faz parte da estrutura administrativa da universidade e a Reitoria,
entdo, geralmente, o chefe da Coordenadoria de Comunicacdo pode ser um técnico
ou um docente e sempre ligado a area da comunicacao, do jornalismo, das relacées
publicas, da publicidade. Como aqui a gente tem um curso de jornalismo, entdo
historicamente a CCS sempre foi chefia por jornalistas.

3 — Houve processo de profissionalizagédo?

Houve. Quando eu entrei, em 2009, todos os funcionarios eram terceirizados,
entdo fizemos um concurso publico, porque o MEC também nao libera muitas vagas
para jornalistas. NOs conseguimos fazer o concurso publico para duas jornalistas.
Isso melhorou bastante, porque o terceirizado ndo tem vinculo com a instituicéo,
entdo, para fazer curso de capacitacdo, a propria universidade ndo pode liberar.
Sendo servidor, ele esta dentro da estrutura e fica mais facil para gente ndo sé
capacitar, mas envolver nas atividades da instituicdo também, entdo, nés tivemos o
concurso publico e, assim... tinhamos um pouco de disfuncdo. Eram jornalistas que
passaram em setores administrativos e trabalharam na CCS, entdo a gente fez um

reordenamento disso.



156

Hoje eu tenho na CCS concursados e cedidos, porque eu tenho uma
funcionaria que é do Senado Federal, jornalista, e o marido foi transferido do
Tribunal de Justica de Brasilia para Campo Grande e ela veio acompanhando
coOnjuge. Eu tenho funcionarios terceirizados também, por exemplo, na Radio que é
um projeto novo, o Ministério do Planejamento e o MEC so6 liberam vagas apés a
Radio estar funcionando. Para que eu coloque a Radio em funcionamento eu preciso
de funcionarios, entdo a gente tem um contrato de terceirizacdo hoje que atende a
Radio e atende a TVU. Aqui na redacédo do jornalismo e no setor de editoracdo e
planejamento de identidade visual eu s6 tenho concursados e cedidos. Entéo, eu
tive vagas nao soO para jornalistas, eu tive vagas para publicitario e vaga para design.

- Sua equipe é de quantas pessoas?

Entre terceirizados e servidores, tenho duas jornalistas afastadas para o
doutorado, temos hoje em torno de 24 pessoas, contando os afastados. Um servidor
do setor administrativo, no jornalismo sao 4, na editoragcéo e identidade 4, na TVU
sao 7, na radio sdo 8, sendo que todos a radio sao terceirizados. Desse total, 11 sdo
efetivos.

4 — Quais os publicos da instituicao, tanto interno quanto externo?

Internamente, todos, a gente chama de servidores e académicos e a
comunidade que é atendida. Servidores a gente engloba técnicos e docentes,
incluindo os terceirizados, hoje a universidade ja diminui bastante o numero de
terceirizados, mas eles fazem parte deste grupo, académicos e comunidade
atendida € a comunidade atendida pelos projetos da UFMS, projetos de ensino, de
extensdo, de pesquisa. De ensino séo os cursinhos, de extensdo temos 0s projetos
da odontologia, da medicina, da fisioterapia, da farmacia, da musica, da educacao
fisica, que vocé pode vir e fazer aula de natacdo, aula de lingua pelo Projele, ndo
precisa ser da UFMS é o atendimento externo também. A gente faz uma
comunicacdo para eles também porque eles séo atendidos pelos nossos servicos,
entdo existe uma comunicacédo direcionada e existem agdes como desenvolvimento
de folders, de cartilha, curso de capacitacéo, e tem a cobertura, também.

Nosso publico externo, a gente considera toda a comunidade do estado. NoOs
temos Campo Grande e 10 campi no interior. Entdo, todas as macrorregioes do
estado a gente tem campus.

A imprensa do interior sempre recorre ao diretor do campus. A gente tem

Aquidauana, Trés Lagoas, Corumba, Navirai, Ponta Pord, Chapadao do Sul, Nova
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7

Andradina, Coxim, Paranaiba, entdo o primeiro contato € com o diretor. Eles
também costumam muito acessar aqui. Ai o fluxo se d4 como? Ou a imprensa do
interior liga direto para gente e faz a solicitacdo ou liga direto para o diretor e 0
diretor entra em contato com a gente. Mas essa politica, aqui na UFMS, ela se
estabelece de que maneira? Se for uma questdo institucional, nés ajudamos,
colaboramos nesse atendimento. Se for a imprensa, por exemplo, procurar eu como
professora do jornalismo porque ela quer a opinido, de um dado sobre uma pesquisa
que eu desenvolvo. A CCS nédo tem qualquer interferéncia, porque ai é o professor
que é o dono do projeto, a opinido é dele, sobre o que ele estuda, entdo nisso ndo
h& interferéncia.

Geralmente, quando um professor € procurado, por ser coordenador de curso,
ou pro-reitor para falar de dados institucionais, ai geralmente eles recorrem a gente,
para que a gente posso nao sé ajudar no levantamento de dados, mas assim, gente
que nunca fez atendimento a imprensa. Entao eles tém muita davida, principalmente
quando é TV e radio, quando é impresso é mais tranquilo. Como falar, como
atender, se deve se alongar nas respostas, se ele errar o que ele faz, se ele errar no
sentido de atropelar nas palavras ou confundir, entdo a gente atende essas
questodes.

5 - Como séo definidas as estratégias de comunicacao da instituicdo?

Elas séo definidas no inicio de cada mandato e atualizadas ano a ano. Ai ha
uma reunido com todas as chefias de todos os setores e cada um levanta o que
funcionou bem e o que n&o funcionou bem. Isso na visdo do gestor e também na
visdo de demanda que a gente recebe externo e interno, elogios ou criticas, via CCS
ou via Ouvidoria. Todo o Plano de Comunicacéo esta no PDI, a gente coloca todo
esse documento em PDI.

6 — Quais setores sao mais envolvidos pelas estratégias de
comunicagao?

No nivel basico, todos os setores sédo envolvidos. No nivel mais de gestéao
administrativa, no primeiro plano Reitoria e Pré-reitorias e as diretorias de
faculdades e de centros. Por qué? Como existe uma hierarquia, por exemplo, se eu
for falar de Sisu e Enem & uma Pro-reitoria, se eu for falar do Centro de Ciéncias
Humanas e Sociais, geralmente quem fala é diretor, hoje é a professora Vera, entédo

os filtros vao ocorrendo por essa hierarquia.
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7 — Que tipos de acOes e ferramentas de comunicagcdo sao
desenvolvidas e/ou coordenadas pela Assessoria de Comunicagdo? Dé
exemplos.

As ferramentas e agbes completam a Assessoria, entdao, o site institucional,
nés temos um jornal, somos responsaveis pela revista da Preae, que divulga as
acOes de extensdo, € uma revista eletrénica, a TVU, o projeto da Radio FM que esta
sendo implantado e também a gente responde por essa comunicacao institucional
gue é feita, internamente e externamente, para atendimento aos jornalistas.

Fazemos também um trabalho de clippagem, um resumo diario de tudo que
cita a UFMS, que € encaminhado para todos os pro-reitores, para todos os diretores
de faculdade, e para diretorias de setor. Por esse resumo do dia, a gente consegue
mapear o que estad sendo atendido e que ndo esta sendo atendido, se ndo esta
sendo atendido, por que ndo foi? Porque, as vezes, a universidade ndo tem esse
dado ainda. Vou citar um exemplo, Sisu, sobre o Sisu os jornalistas pedem muita
informac&do, como, quantas vagas tem. Ndo € uma coisa que a gente no sistema
aberto. Como é do MEC, o Enem e Sisu, conforme o MEC vai fechando é que temos
acesso a esses dados. Entdo, assim, sdo coisas que nao dependem da gente.
Agora, tem coisa que depende da gente e a gente tenta mapear. A gente tenta, pelo
seguinte, a gente tem uma equipe relativamente pequena para o tamanho da
universidade. Em 2009, a gente fazia também, assessoria de imprensa para o HU —
Hospital Universitario, e era um caos, ai a gente conseguiu separar e contratar uma
assessoria para eles. No HU, a gente tem atendimento, solicitacéo, todos os dias e
sao solicitagcdes que exigem respostas rapidas. Entdo vocé tinha que parar todas as
atividades para dar informacdo, ou fazer o atendimento, e isso acabava
comprometendo muito o atendimento da instituicdo. Ai alguém liga e pediu um
professor que pesquisa plantas aquaticas, a demanda do HU acabava sendo téao
urgente que a demanda das plantas aquaticas acabava ficando... quando eu
resolver aqui eu vou atrds do professor. Temos duas pessoas de manha e duas
pessoas a tarde, entdo eu tenho uma restricdo no atendimento e a gente é muito
solicitado. E essa solicitacdo ndo € s6 quando existe crise. Crise que eu digo, néo é
s6 quando tem algum problema na instituicdo ou quando a gente esta oferecendo
alguma coisa. E uma consulta diaria. Epoca de dengue. Agente recebeu muita
solicitacdo de professor para falar da planta crotalaria, de infectologista, de biélogos,

para falar sobre analise clinica, de farmacéutico, para falar de analise clinica de
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patologia, entdo a gente tem solicitagbes mais diversas possiveis. E mesmo que a
gente tem o cadastro dos professores, as vezes eles ndo atualizam com relacdo a
pesquisa.

Fora a demanda daqui, a gente tem a demanda externa. Entdo, na época do
racionamento de agua em Sao Paulo, dois professores daqui da engenharia fizeram
um estudo que contradizia o que a Sabesp estava falando sobre o fluxo de agua, o
corte, aquele vacuo que gerava nos canos, dai o Fantastico e todo mundo
procurando, s6 que o professor fez e a imprensa precisa de imagem e o laboratério
do professor € direcionado para ensino. Entdo para atender o Fantastico eles
tiveram que fazer todo um experimento de uma outra forma, de outro jeito, e ai o
professor, ele € engenheiro, e ele achou um absurdo o que a imprensa pede para
ele. Entdo a gente tem que fazer todo um meio de campo para isso.

Brasilia também solicita muita informacao, e ai, o tempo do pesquisador e do
jornalista é completamente diferente. Isso é um problema para gente. As vezes o
professor desenvolve aquela pesquisa a vida inteira e o jornalista vem em meia hora
ele quer resolver. E quando ele divulga ele pinca o que é mais importante, e o que
realmente vai chamar atencdo da populacdo, e o pesquisador ndo concorda, e diz
“ndo é isso”.

Estamos na época da dengue. Estou falando de coisas com apelo
populacional. O professor dizia que dava uma orientacdo no sentido de tranquilizar a
populacado, e aparecia “pesquisador chama atencao para tal coisa”, ai o professor
liga para a gente primeiro para dizer que nunca mais vai dar entrevista, eu ndo disse
isso, e muitos “eu quero processar”, ai € todo um trabalho. E quando € pesquisa a
gente sempre toma cuidado e conversa com o repérter antes e diz que estamos
trabalhando em tempos diferentes, a pessoa pesquisa isso ha 30 anos para ela € um
filho, ela vai querer falar com vocé uma tarde inteira, e a gente sabe que vocé néo
tem esse tempo, entdo até vocé ajustar essa divulgacao cientifica para o jornalismo
do dia a dia que tem, € muito dificil. Porque o jornalismo do dia a dia € muito pontual.
Ele vem aqui no nosso laboratério de combustivel e ele quer saber, mas o
combustivel é adulterado ou ndo é? Para o pesquisador ndo € assim, porque a
adulteracdo tem um monte de fatores. Se ele esta falando de adulteracéo, ele ndo
esta falando de todo mundo. Entéo a gente tem muito problema com relagéo a isso.

Além de ter um dia a dia sobrecarregado, a gente quer fazer gestéo.
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A gente tem alguns problemas de pesquisadores que ndo falam e ai o
jornalista diz “nossa, mas € sé ele que fala disso aqui. Pelo amor de Deus, me
ajuda”. Para alguns, a gente quer falar: “infelizmente esse professor tem averséo a
imprensa”. Porque diz que ja saiu muita coisa errada dele. O jornalista diz:
“Nao...mas eu me comprometo”. Ai € uma constru¢cao de confianca de novo. Como é
que a gente faz isso? Eu comeco pelos veiculos institucionais. Ai a gente vai com a
TV, vai com nossa equipe de jornalismo, divulga nos veiculos institucionais e o
professor vé e diz “ficou legal”. Porque a gente explica também para o professor, o
jornalista é independente, vocé ndo vai poder ler a matéria dele antes. Vai escrever
de acordo com os dados que vocé passar para ele. Muita gente quer isso, “quero ler
antes”. Ai digo, nao existe. Entdo, o senhor concorda em dar entrevista desta forma
ou ndo tem entrevista. Entdo é todo um trabalho de gestdo. Vocé tem que fazer e
que te toma muito tempo.

- Entdo o papel da coordenadoria € intermediar entre o pesquisador e a
imprensa?

E... porque, as vezes, o pesquisador acha que a imprensa fez de ma vontade.
E muitas vezes, a imprensa acha que a gente ndo quer passar o0 contato do
pesquisador, que a gente ndo quer fazer o atendimento. Tem pesquisador que
proibiu de passar o contato.

8 — Qual aimportancia da comunicacéo institucional para cada publico?

Informar a gente informa sempre, a informacédo que a instituicdo quer é que
chegue de forma adequada a cada um dos publicos.

9 — Em quais midias sociais a IES esta presente oficiaimente de modo
institucional?

Oficialmente, Facebook e Twitter.

Isso é agora, recente?

N&o. Sempre teve. Sinceramente a gente ndo tem perna para isso. Midias
sociais, eu preciso de uma equipe para trabalhar com isso. Por qué? Midia social é
uma coisa rapida. Se alguém consultar alguma coisa e eu nao responder, perdeu a
credibilidade. Nao é?

As pessoas ja esperam rapidez, as que comunicam pelo Twitter e pelo
Facebook, tanto é que, institucionalmente, as universidade publicas quase nao

usam, isso porque elas tém restricdo quanto aos recursos humanos.
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Uma Coca-Cola, da vida, um Outback, vou citar as grandes marcas, um
McDonald’s, tem, mas eles tém equipes que chegam a ser de 5 a 6 pessoas, sb
para monitorar e responder essa demandas. A gente ndo tem. Entdo hoje, eu tenho
um canal, um site que me permite, tudo que eu quiser mandar para o Facebook ou
para o Twitter, eu consigo. Me abre uma janela que eu consigo disparar ndo so6 par o
site, mas eu consigo disparar para as redes sociais.

Hoje as redes sociais, para a gente, € mais um canal para gente divulgar as
acOes eventos, projetos. A gente praticamente ndo monitora, e a gente ndo tem
como ficar criando um feedback. Porque eu ndo conseguiria fazer isso num tempo
real que as redes sociais exigem.

A gente vé, pessoalmente, pessoa que te aciona pelo Messenger hoje de
manha e vocé responde a noite a pessoa ja fala “nossa vocé nao viu a minha
mensagem?”, assim como o WhatsApp, as pessoas acham que vocé fica o dia
inteiro nas rede sociais. E a gente ndao tem como, eu tenho dois jornalistas por
periodo, e a gente tem muito evento na instituicAo. Sempre um esta fora
fotografando ou cobrindo. E ai eu tenho um para atender todas as demandas que
entram na solicitacdo de imprensa. Entdo eu nao tenho como ficar monitorando.

10 - Em quais midias sociais a IES esta presente de modo néo oficial?

Tem muitas e ndo temos nem como catalogar.

- Os campi tém?

Dos campi € o site oficial dos campi.

Agora informal. Primeiro, os professores fazem blog, os alunos fazem como o
nome da UFMS, os professores fazem site, entdo ndo temos como catalogar. O
professor cria um blog “Fisica na UFMS”.

11 - Ja esteve em outras midias sociais que ndo esta presente hoje?

N&o. Foi sempre Facebook e Twitter.

E o Youtube?

Ah...0 Youtube. Toda a producdo da TVU vai para o Youtube. Por qué? O
Canal Universitario funcional pela Net. Entdo, hoje, € uma politica muito recente do
governo federal de conceder canais para universidades federais. Goias ja tem, so
que € um projeto novo. Entdo ela tem um canal aberto. As universidades mesmas
conversando com 0s gestores, com uma pequena e manter uma TV, 24 horas no ar,
ndo é facil. Entdo eles acabam replicando muito programagéo, mesmo tendo curso

de jornalismo ajudando. Por qué? Porque o processo é pedagdgico. Nao posso
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colocar o aluno la e colocar o deadline e me entrega. O aluno produz, o professor
corrige, ajusta, ou o professor acompanha todo o processo de producao, até chegar
na reportagem, dai acompanha todo o processo de edicdo. E um processo mais
demorado.

Entdo, como hoje a gente opera pela Net que é um canal pago, ndo é todo
mundo que tem acesso a isso, a gente optou por colocar toda a produgcdo no
Youtube.

12 — Quais motivos e objetivos levaram a IES a decidir pela criacdo dos
referidos perfis?

O Youtube foi isso, porque hoje temos um canal de TV fechado.

O Twitter e Facebook, porque a gente checou que eram 0S canais que 0S
professores, técnicos e alunos mais utilizavam e também para fazer referéncia a
UFMS.

13 — Quais as fungdes dos perfis?

A gente ndo faz monitoramento, ndo respondemos. Assim, algumas coisas
pontuais, a gente responde, mas nao € no tempo que as midias sociais exigem.

Ele é usado como site de divulgacao de informacdes, de acdes, de projetos.
N&do €& usado como site de relacionamento porque ndo existe uma equipe ou
pessoas que possam ficar responsaveis por isso.

- Existe muita demanda?

Para relacionamento, ndo. A plataforma € bastante acessada, mas as
pessoas acessam para ficar inteiradas e ndo para interagir com a universidade. Até
uma coisa, que as universidade privadas me disseram, porque a imprensa recorre
direto a assessoria. Aqui tudo que vai para o site a imprensa rastreia. Isso facilita
para a gente, porque colocamos tudo no site, nota de esclarecimento, essas coisas.
Ai a propria imprensa para captacao de informacao, ele é bastante acessado. Outras
assessorias, dizem para a gente, que eles tém que fazer release, encaminhar para
toda imprensa. A gente até faz release, mas o método mais eficiente é colocar no
site. Ai a imprensa ja liga, “Essa pesquisa, esse professor...”. Entdo a gente quase
nao tem folga com a imprensa. Até porque a gente € a maior instituicdo publica do
estado.

Por exemplo, 0 Enem, eu nédo preciso divulgar nada, a prépria imprensa ja
tem no proprio calendario. Inicio das aulas na UFMS, também né&o preciso divulgar,

a imprensa tem isso em calendario.
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14 — Ocorreram mudancas desde sua criagdo?

A Unica mudanca que houve é essa, antigamente, eu selecionava assuntos
para colocar nas redes sociais, hoje, dentro do site institucional ja tenho ferramentas
qgue me possibilitam, simultaneamente, alimentar o site e as redes sociais.

15- Qual a periodicidade de atualizacdo dessas midias?

E diério.

16 - Existem pessoas especificas com a funcdo de atualizar as
informacgdes dessa midia?

Sim. Sao os quatro jornalistas.

17- Existe um profissional especifico para responder aos
guestionamentos do publico?

A priori sdo os quatro jornalistas. Mas a gente n&o desenvolve relacionamento
pelas midias sociais hoje. A demanda de resposta hoje é muito pequena.

N&o existe um monitoramento de midias sociais, s6 do site. Nao pedimos isso
para o NTI e ndo sei se é possivel. O préprio NTI diz que midias sociais € mais dificil
para ter esses dados. Dificil no sentido de que vocé precisa de uma pessoa s6 para
fazer isso. O NTI tem uma pessoa para desenvolver todos os sites institucionais.
Entdo é muita demanda para uma pessoa so.

Quando vocés entraram nas midias sociais?

No Youtube foi em 2010 e acredito que as outras midias também. Foi tudo
qguase simultaneo. Quando nao tinha a ferramenta site, a gente fazia publicagbes
mensais, semanais, ndo tinha periodicidade.

O Youtube é sempre atualizado. Toda vez que a programacgdo vai ar, no
Youtube também vai.

18- A IES usa critérios de noticiabilidade para producdo de noticias nas
midias sociais? Quais?

- No caso, como usa a ferramenta do site, entdo os critérios de noticiabilidade
€ 0 mesmo do site?

- Sim. E no caso do Twitter é uma frase. O Twitter ndo é uma midia para vocé
colocar uma midia de 50 linhas. Entdo vocé adequa para lide, por exemplo, UFMS
oferece cursos gratuitos de masica ou de instrumentos: violdo, guitarra, piano. Entdo
Sao coisas assim, mais pontuais.

- Agora para o Facebook é o link da matéria. E uma chamada, foto, mas
geralmente é o lide ou é a matéria mesmo.

19- A IES possui algum padrdo de narrativa especifico (estética
jornalistica) para uso nas midias sociais?

Do Facebook é a do site. E mesmo texto do site, sdo textos mais enxutos,

entdo vocé vai criando link, como leia o edital, ou mais informagdes sobre o projeto,
ai ja “linka” para a pagina do projeto. Porque a pessoa que tem interesse vai se
aprofundar na informagéo.

20- Quais as vantagens gue vocé identifica com o uso das midias
sociais?

Entdo, a gente usa muito pouco. Infelizmente. A gente utiliza pouco em

funcéo de recursos humanos.
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As vantagens € que as pessoas usam muito as midias sociais, ela é muito
acessada. Entdo eu acho que daria um ganho na area da comunicagdo muito
significativa, em termos de comunicacdo com a comunidade interna quanto com a
comunidade externa. Mas, a gente optou por restringir, porque ndo adianta eu dizer
que eu tenho um canal e eu ndo vou conseguir nem atualizar em tempo real e
também nado vou conseguir criar relacionamento. Porgue hoje eu ndo tenho equipe.

- E essas sao as dificuldades?

E. Eu ndo tenho equipe, assim, por exemplo, entraram comentarios pelas
midias sociais, eu ndo tenho como responder isso hoje. Tem dias que eu tenho dois
eventos e os telefones estdo aqui comigo. O dia que dou aula e todos estdo em
algum evento, alguém do administrativo ou de outro setor tem que ficar responsavel
em atender as ligacdes, anota o recado e ja liga de imediato para o jornalista que
esta no evento e diz que entrou uma solicitacdo. E do evento mesmo a pessoa ja vai
tentando acessar um professor ou acessar os dados.

Obrigada!
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APENDICE C - ENTREVISTA: ASSESSOR DE COMUNICACAO SOCIAL - UFGD

1 - Dados do entrevistado:

Nome Completo: Jodo Gabriel Pimentel

Funcao/cargo: Assessor de Comunicagao Social

Tempo na fung&o/cargo: 10 meses.

Tempo na IES 2 anos e 6 meses

Experiéncia na atividade: de assessor de comunicacdo, 10 meses. Tenho

outras experiéncias como publicitario.

2— Perguntas:

1 - Qual o papel da Assessoria de Comunicacdo nas acdes de
comunicacao da IES?

E fundamental o nosso trabalho aqui dentro, porque ndo temos o setor de
marketing, temos uma assessoria de comunicacdo que planeja dentro do que ela
pode promover para melhorar a imagem da universidade.

N6s ndo temos por exemplo, um nucleo estratégico de captacao de aluno.
Entdo a assessoria de comunicacéo que faz o trabalho de divulgacdo na rede social,
de posicionamento da marca, divulgacao de informacdes jornalisticas, toda a parte
de assessoria de imprensa, toda a parte de producao de release.

Nés somos quatro divisbes: Divisdo de Jornalismo, Divisdo de Publicidade e
Propaganda, Divisdo de Audiovisual e Divisdo de Eventos, tem a secdo de
comunicacdo que funciona o web designer, a Unidade de Comunicacdo no Hospital
Universitario é separado.

2 — Como o0 setor comunicacdo vem desenvolvendo seu trabalho ao
longo do tempo desde sua criagédo?

O primeiro concurso foi no ano de 2008, mas acredito que, quando foi criado
em 2005, devia ter um cargo comissionado ou estagiario, ndo tenho certeza. (Qquem
respondeu foi a Karine que estd ha mais tempo). Comecou a funcionar em 2006.
Antes era campus da UFMS.

Em dezembro de 2008, eu (Karine) entrei como servidora efetiva, e meu
cargo € redatora. Até 2013, 0 assessor era uma pessoa contratada como assessor.

- 2015 vocé (Jodo) assumiu a assessoria?

E. Mudou a gestdo e mudou Varios cargos.
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As divisOes da assessoria foram implantadas em 2013.

3 — Houve processo de profissionalizagéo?

O que a universidade oferece, mas o0 que a universidade oferece ndo tem. Os
cursos de capacitacdo que a Comunicacao € o que todo mundo tem. Por exemplo,
curso de Ortografia, é para todo mundo. E geral. Se a gente quiser alguma coisa, a
gente faz por conta. Nés temos uma cota de recurso para as quatro divisbes e a
gente pode optar em participar de um Congresso, de um evento, como capacitacao.

4 — Quais os publicos da instituicdo, tanto interno quanto externo?

Interno séo os servidores, docentes e alunos.

Externo é o publico em geral, comunidade de Dourados e regido. Como a
gente esta rodeado de 13 municipios, que é a Grande Dourados, entdo a gente faz
uma comunicacdo para toda essa regido com midia espontanea, a gente ndo tem
publicidade paga.

5 - Como séo definidas as estratégias de comunicacao da instituicdo?

No comec¢o do ano, a gente fez um planejamento e passou para a reitora,
apresentamos toda a parte de publicidade, o planejamento para o ano inteiro.
Apresentamos uma planilha que j& tem todos os custos. O que sera utilizado e o
valor investido e passou para a reitora. Temos uma agéncia de publicidade
contratada para atender a universidade para a parte de criacdo e divulgacao, porque
a universidade ndo pode contratar nenhum veiculo.

- Vocés tém um programador visual aqui no departamento?

Hoje temos, mas ele esta executando atividades na producao de videos. Tem
eu que sou programador visual, mas, como estou desempenhando outra fun¢do, néo
consigo desenvolver, entdo temos essa agéncia para desenvolver o visual e a
veiculacdo. A gente ndo pode veicular sem ter uma agéncia, nenhum 6rgao federal.

- Vocés trabalham vinculados ao Reitor?

Hoje a chefia de gabinete.

- Vocés tém politica de comunicacdo?

N&o. A gente criou agora o manual de procedimentos de comunicagao. Tanto
0 publico interno quanto o externo podem nos acionar, quais Sa80 0S servicos que
oferecemos. Ele ndo foi homologado no conselho, isso € recente. Para poder
normatizar oS processos.

Temos o plano de gestdo da reitoria, dentro desse plano, a gente fez um

plano de acdo, sdo metas para 0s proximos anos.
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NOs temos jornal, nés temos revista e, com o contingenciamento de gastos,
remodelamos para o digital, ndo s6 pela verba, mas a gente entende que o digital
tem mais alcance.

6 — Quais setores sdao mais envolvidos pelas estratégias de
comunicagao?

- Existe um material voltado sé para servidores, sé para estudantes?

Todo o material que a gente faz é voltado para a comunidade académica. N6s
temos um programa, agora, € jornalistico, chama Giro, € um programa audiovisual e
o foco é dele é o académico, ndo é tanto a comunidade externa.

Para o servidor, temos a Agenda de Eventos, tem tudo que acontece na
universidade durante a semana. A comunicagao interna funciona por e-mail,
funciona bem. E a gente publica no site também.

Por exemplo, tivemos agora a Olimpiada do Servidor, publico interno, entdo
foi por e-mail, temos o home-paper e o comunicador de tela, que o fundo de tela do
computador.

7 — Que tipos de acOes e ferramentas de comunicacdo sao
desenvolvidas e/ou coordenadas pela Assessoria de Comunicagdo? Dé
exemplos.

Nosso trabalho diario aqui é assessorar a Reitoria, produzir contetdo sobre a
universidade, a gente faz um trabalho de rede social, um trabalho do que produzido
pelo jornalismo, e também algumas coberturas fotograficas.

A gente criou uma acéo, por exemplo, a pessoa participou de um congresso,
ele manda uma foto dele no congresso e sai na rede social e ndo necessariamente
uma noticia para o portal. E s6 uma foto, o “Giro do servidor pelo Mundo”, vai para
as redes sociais, vai para o Facebook. A gente criou essa maneira de onde nos
estamos, 0 que nés estamos fazendo, sem o processo de fazer matéria.

O portal € mais para matéria. Por exemplo, notas de pesar, manda por e-mail,
nao vai para o portal. Uma nota publica de que a Reitoria esta fazendo alguma
coisa, geralmente nao vira noticia, € uma nota mesmo e vai para o Facebook.
Depende muito do conteudo.

Nem sempre tudo que esta no portal vai para o Facebook e o que esta no
Facebook vai para o Portal.

Tem também o Twitter, que é uma outra maneira e a gente seleciona o que é

jornalistico para o Twitter. Por exemplo, o “Giro”, a pessoa foi la para o Congresso,
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hoje ela n&o vai para o Twitter ela vai para Facebook. Por conta dos caracteres, da
plataforma mesmo.

8 — Cite as ferramentas de comunicac¢éo utilizadas e seus publicos.

A gente usa banner no portal, que é publico interno e externo, banner para
evento no caso, as noticias com foto e sem foto, para publico interno e externo.

A gente tem post no Facebook, programa de video audiovisual, que € publico
interno, que é aluno. Agente coloca ele no Youtube como maneira de hospedar,
mas a gente incorpora ele ao Facebook. Esta no portal, no Facebook, e no Youtube,
mas no Youtube a gente ndo faz divulgacdo em si. A gente uso mais como
hospedagem mesmo. A gente ndo explora bem como gostariamos de explorar.
Nossa equipe é bem reduzida de producdo de audiovisual, entdo, nossa meta é
aumentar e como nao ha previsdo de concurso, a gente ndo conseguiu. Para essa
producéo de audiovisual, temos um servidor, um aluno bolsista e um estagiério.

9 — Qual aimportancia da comunicacdo institucional para cada publico?

Para o publico interno é saber o que esta acontecendo na universidade.
Muitos servidores ndo conhecem o que esta acontecendo na Universidade, é uma
maneira de saber o que esta acontecendo.

- Quantos campi vocés tém?

Noés temos s6 um. Temos polos de educacgdo a distancia.

E publico externo é importante para a populacdo conhecer o que a
universidade esta fazendo. E se aproximar da comunidade. Sem o trabalho da
comunicacao isso nao acontece de forma alguma.

E sempre que tem um assunto relevante a Karine sugere para os veiculos
uma pauta, uma entrevista, uma reportagem, e 0s veiculos sempre atendem a
gente, nesse ponto. As matérias a gente consegue encaixar a nivel de estado e as
vezes a nivel nacional. Por conta da relevancia do assunto.

Tem um bom trabalho feito aqui dentro, interno e externo. Principalmente,
quando a gente tem vestibular. Ai a gente chama atencdo bastante, porque a
gente..., ndo sei a UFMS ainda tem vestibular, mas a gente ainda tem, vestibular e
Sisu, claro. Isso da um up na divulgacéo.

10 — Em quais midias sociais a IES esta presente oficialmente de modo

institucional?
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Estamos no Facebook, no Twitter, no Instagram. E, no caso, o Youtube ele
hoje é o canal da Divisdo de audiovisual e ndo da UFGD. N6s vamos criar ainda um
canal no Youtube, temos que trabalhar mais isso.

11 - Em gquais midias sociais a IES esta presente de modo néo oficial?

Estdvamos discutindo se fazia sentido ter varias paginas, para cada divisao.
Chegamos a concluséo que € importante ter porque eles tém publicos especificos.
As vezes, ele precisa fazer quatro posts em um dia, até que ponto esses posts sio
importantes para a universidade? Nao esta sendo cansativo? Entdo, se as unidades
e as divisdes terem suas préprias paginas a gente consegue trabalhar melhor a
informacéo.

Vamos criar 0 manual para trazer como se apresenta, em termos de link, por
exemplo, UFGD Proai, e dar dicas gerais em relacdo a post, a imagem, ndo seremos
uma policia na internet, apenas daremos orientacdes para melhorar o trabalho deles.
Entdo a gente deve ter ai umas dez péaginas de pré-reitorias e divisdo, entédo elas
terdo autonomia, e apenas vamos orientar quanto a marca correta da universidade,
a marca da divisdo e usar técnica de linguajar de rede social adequada.

As vezes, a pessoa cria pagina na rede social, ndo tem experiéncia, as vezes
ela acha da mesma forma que ela fala com o pessoal dela na rede social ela vai
falar com o publico no geral. Entdo a gente vai tentar fazer esse manual para tentar
orientar.

12 — Ja esteve em outras midias sociais que ndo esta presente hoje?

Aqui sempre foi o Facebook e depois o Twitter.

13 — Quais as fungdes dos perfis?

No Facebook, a gente coloca conteido mais audiovisual. Sempre que a gente
vai fazer um post de uma matéria por exemplo, se eu for colocar uma matéria e s6
coloco o titulo da matéria e n&o coloco algo visual ndo tem tanto acesso. A gente
sempre faz uma arte para aquela noticia, para aquela matéria, quando nao tem foto
na matéria. A gente sempre pensa no contetdo e no formato.

A gente usa o Google Analitica no nosso formato para saber o que da de
clicks na matéria. Entdo a gente faz esse trabalho, e sempre que possivel, € quase
gue 90% que todos os posts sdo com imagem. Uma imagem que é produzida pela
gente ou uma fotografia.

E é um esforco por que ndo é toda noticia que tem foto, entdo ai tem que

produzir mesmo.
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- O que tenho percebido € que as instituicdes usam das imagem para chamar
atencao e direcionar para site.

Para nés, o ruim disso, €...tem dois lados ai.Para nds enquanto criadores de
conteudo € bom gque a pessoa va para nosso site. Traz acesso para nosso site, para
ver 0s banners, para a conhecer a instituicdo, o lado que eu vejo que é ruim nisso, €
o lado do usuario. Se pensa em quem esta usando o 3G, e as vezes o cara sO tem
um plano de dados s6 para Facebook. Quando o cara tem que sair da rede social,
as vezes, ele ndo sai porque tem que pagar. Esse é o lado negativo. Entdo depende
da informacédo. Se ela é pequena, a gente faz o post com a informacdo completa la
no Facebook. Digamos que ndo € uma matéria, € uma nota, € um recado, é um
informe, um convite, entdo a gente coloca todo o textdo |4 de dois paragrafos no
maximo |4, porque a pessoa consegue ver tudo ali. Quando eu tenho uma relevancia
gue tem que chamar para o site ai ndo tem como. Entdo depende muito da
informacéo no geral. O que eu percebo é que o usuério prefere que esteja tudo ali,
mais ai, eu ndo consigo gerar trafego no meu site, essa que € a questdo. Acho que
tem que ter esse moderamento.

- E o Twitter, como vocé usa?

Entdo, no Twitter € mais noticia ainda. Tem coisa que nem chega a ir para o
Twitter. Tem la o titulo da matéria e link; e, as vezes, tem-se a arte do evento, coloca
junto. Segue mais o padrdo do Facebook. Porque ali a gente entende que é mais
para o publico externo. E a gente ndo tem tanta interacdo no Twitter. Eu vejo que o
Twitter em Dourados, ele nao “decola”. Vai para outros jornais, as vezes o cara tem
um Guia do Estudante, um Guia de Vestibular, ai entra no nosso Twitter e retwitta o
nosso post 14, mas 0s nossos usuarios mesmos, a comunidade local...Por exemplo,
hoje temos no Facebook 17.500 fas, mais ou menos, crescendo. No Twitter temos
ai, acho que, uns 2.000 seguidores.

Infelizmente, as vezes, quando acontece alguma coisa ruim, as curtidas
aumentam... Deixa eu ver certinho...17.370 fas. E no Instagram, estamos
trabalhando a pouco tempo e esté ainda... E um projeto para colocar fotos do dia a
dia da universidade. Como la a timelime n&o funciona como funciona o Twitter e
Facebook, depende de uma frequéncia grande, entdo ele funciona melhor, entéo
vocé coloca 14 ... sei |4, a foto e daqui a seis semana a pessoa estd buscando a
hashtag UFGD, ai entra no seu perfil e vé todas as suas imagens. Cada midia social

tem sua maneira de trabalhar e seu publico.
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- Das trés midias que vocés usam, qual tem mais visibilidade?

O Facebook. A gente chegou a ter, em campanha de vestibular, 60 mil
visualizacbes em um post. Quer dizer... € um post quase 4 vezes maior que nossa...

- O publico interagem com vocés?

Bastante, como falei depende do assunto, se for negativo € bem mais.

- Mas € de escrever, ou é curtir e compartilhar?

Depende, tem assunto que tem la 44 curtidas, por exemplo, ou tem 100
compartilhamentos. Tem mensagem também. S6 que € bem menor, comparando
com curtidas e compartilhamentos. Nado chega nem a 10% de interagdo por
mensagem.

14 — Ocorreram mudancas desde sua criagcdo?

Primeiro ele (o Facebook) era um perfil, quando € de uma pessoa, depois
virou uma pagina e este ano comegou a ser administrado pela Divisdo de
Publicidade e Propaganda, antes estava no Jornalismo. Ai comegou a produzir
outros conteddos. Antes era mais a repercussao das matérias.

A gente nédo fez ainda nenhuma midia paga, ainda. Nosso planejamento era
para ter sido investido no Facebook, por questbes de contrato com a agéncia, a
gente ndo conseguiu ainda fazer esse trabalho.

Noés temos alguns eventos, da Coordenadoria de Cultura, nés vamos fazer o
impulsionamento desses eventos para poder atingir a comunidade externa, porque a
maioria das curtidas € da comunidade interna, a gente quer um trabalho para
aproximar a comunidade externa, mas a gente ndo conseguiu fazer esse trabalho
ainda, de fazer a midia paga, entdo nosso trabalho ai € fazer o mais breve possivel,
guando nosso financeiro com a agencia se entenderem, vamos fazer a divulgacéo
paga. A nossa meta é chegar, se ndo me engano, € chegar em 30 mil fas em 3
anos. E a meta que a Reitoria me passou. Essa ¢ a ideia.

- Ent&o vocés sdo bem focados no uso das midias sociais. Vocés tém
metas.

Quem me passou ndo quer nem saber e falou: a gente quer chegar nesse
namero aqui. NOs temos de 10 a 12 mil pessoas da comunidade interna. A gente
quer pelo menos trés vezes o numero da instituicao.

- Entéo a instituicdo acha importante o uso dessas ferramentas?

Sim. A nossa reitora nao é tao ligada as rede sociais, mas 0 nosso vice-reitor

€ um cara bem conectado. Tudo que a gente posta eles compartiham em seus
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perfis pessoais. Entdo a gestdo sugere, marca as postagens da universidade, é
muito digital.

E fato que, nesta gesto, as redes sociais ttm muito mais relevancia (Fabio).

Entdo a gente segue muito a linha do MEC, vocé parte para o algoritmo, vocé
usa referéncia externa, vocé usa imagem prépria, como vocé vai trabalhar, entdo
essa é discussdo que a gente faz aqui dentro sempre.

A gente fez um trabalho ousado no vestibular. A gente fez um trabalho
diferente das outras universidades do Brasil. E deu muito certo. De uma linha
arriscada... usando referéncias do dia a dia das pessoas, da televisdo, do cinema,
das artes, para fazer a divulgacdo de cada curso. Nés temos 32 cursos presenciais
e, no vestibular, fizemos um post para cada curso de graduacdo usando como
referéncia o cinema, a arte e tal. E deu um resultado muito bom. S6 que tinha um
risco, porque as imagens tinham direitos autorais. S6 que a gente seguiu a linha do
MEC. O MEC usa ferramenta da mesma maneira que o MEC trabalhou a gente
trabalhou. Entéo partimos do principio, bom ... se o governo federal esta fazendo um
trabalho assim, porque a gente ndo pode fazer? Somos federais também e vamos
seguir essa linha.

Teve repercussado negativa, mas a repercussao positiva foi 10 vezes mais.
Superou as expectativas. Ndo € um numero finalistico, mas a gente conseguiu
atingir quase o0 mesmo o numero de inscricbes do ano passado no vestibular,
praticamente com rede social. Fizemos s6 um panfleto, rede social, a gente fez ali,
outdoors. A gente ndo fez televisdo, ndo fez radio, ndo tinhamos agéncia. A equipe
estava aqui e todo mundo bem unido para o vestibular.

Em 2014, fizemos radio. Tinha todo um trabalho com caravana que passava
por todas as cidades, ia nas radios. A prépria Propi, quando o vestibular era em
varias cidades, este ultimo sO teve aqui, Campo Grande, Trés Lagoas e Coxim,
foram quatro cidades s0. Entdo a gente teve varias dificuldades para essa prova
acontecer e no final chegamos ai perto de 17 mil inscritos, que era o numero
anterior. Ndo digo que gastamos menos dinheiro, mas mudamos a estratégia com
uma pegada criativa. Se fosse uma estratégia mais séria, talvez ndo atingiriamos
esse mesmo resultado.

Nessa campanha batemos o recorde de compartilhamentos. A gente vai levar
esse case para 0 proximo encontro da Andives sobre o vestibular. Gerava uma

expectativa também, porque eram trés postagens por dia, e o pessoal comecgou a
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pedir, ficava esperando... qual seria o personagem do seu curso. As pessoas
mandavam mensagem in Box e davam sugestdo. Olha, que tal, tal personagem para
engenharia, ou mecanica por exemplo.

- Surgiu uma interacao da universidade com seu publico interno.

E. E também virou...foi tio viral 0 negdcio que virou “meme”, eles usam nossa
arte, por exemplo, engenharia civil, eles colocavam um carinha na carriola
carregando o outro, sabe. Eles mudaram 0 nosso personagem e gerou uma
interacao interessante.

O proéprio estudante também € o préprio divulgador do curso dele. (Karine).
N&o era s a gente falando.

Nés chegamos a um ponto onde atingiu 0 nosso académico e ele virou o
nosso formador de opinido para o publico externo. Muitos convidavam os amigos
“VYem para UFGD”. E ficou um negdcio tao legal que ...

- Ele se identificou.

E. Agente foi na pegada do publico-alvo. E os negativos que tivemos durante
a campanha era de quem nao era o publico alvo. Quem nado é o publico alvo vai
reclamar, porque ele ndo é o publico alvo. Teve um caso, de um curso de Pedagogia
que a gente colocou o professor Girafales como representante da pedagogia e
houve algumas criticas porque nao colocamos Freud, porque ndo colocamos Paulo
Freire, mas ndo era o publico, fugia da linha, ndo tinha por que acabar com a
estratégia por conta de um curso.

Foi bem legal, esse case é bem interessante por isso, ele teve até a parte
negativa, de quem néo gostou e ia defender no post. O pessoal da Pedagogia
criticando, e quem gostou desconstruia. Entdo, a gente criou defensores da nossa
marca, da nossa campanha, sem pedir para ninguém. A gente conseguiu fazer essa
acdo de defesa. Quase se instalou uma pequena crise, mas a gente conseguiu
inverter essa situacao para positiva e o0 proprio académico, o publico, defendeu a
campanha, ai acabou.

- A Comunicacéo intervém na discusséao?

Quando é positivo, a gente curte. Quando tem alguma davida a gente chama
in Box ou, se der para responder, a gente responde ali mesmo. Tem coisa que a
gente ndo consegue responder. Se for positivo, a gente curte e se for negativo a
gente nem se envolve. A gente ndo apaga e no fica como moderador. E um espaco

publico.
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O gue a gente ficou com medo na campanha foi esse negécio da Pedagogia
crescer demais e acabar atrapalhando. Ai a gente mobilizou pessoas que tinham
gostado, falamos com um e com outro, foi 0 Unico caso que a gente interferiu.
Tivemos que fazer uma campanha anticrise com outros comunicadores até tornar-se
positiva a campanha. A estratégia foi essa, reverter o positivo em cima do negativo.
E tudo isso foi feito com o aval da Reitoria. Sabiamos dos riscos, pelos direitos
autorais, dos cursos conservadores, mas era algo que era tendéncia, estava no
auge do meme, do gif, comecando o gif e no auge do meme. Entdo né&o tinha porque
fazer algo contrario.

Existem paginas governamentais como a prefeitura de Curitiba, entdo a gente
tinha muita vontade de fazer algo nessa linha. A Reitoria topou. (Fabio). E falou: “se
tiver problema juridico a gente esta junto”. A Reitoria aprovou a linha, mas cada post
€ Nosso.

Depende da noticia a gente coloca um emotions para chamar a atencao, nao
€ sO texto.

- Como vocés acompanham?

A gente tem duas ferramentas. Tem o Google analitic para monitorar o site.
Contratamos uma ferramenta chamada Scup. Ferramenta paga. Pagamos
mensalidade para monitorar redes sociais. Entdo a gente monitora através do Scup
e através da propria ferramenta das redes sociais.

- Qual a avaliacao?

Noés temos um engajamento bom. Nao chega a uma USP da vida.

15- Qual a periodicidade de atualizacdo dessas midias?

E diaria de segunda a sexta-feira e mais ou menos uns quatro ou cinco posts
por dia.

- Quatro ou cinco é muito?

Entdo, a gente produz bastante conteddo. N&o tem por que ficar segurando
uma informacé&o. Se é relevante para o académico e para o servidor, entdo vai para
a internet.

O jornalismo posta a matéria no portal, a Divisdo de Publicidade pega a
matéria e adapta a linguagem do Facebook e do Twitter.

16 - Existem pessoas especificas com a funcdo de atualizar as
informagdes dessa midia?

Entdo, somos dois publicitarios: eu e o Fabio (da Divisdo de Publicidade),

17- Existe um profissional especifico para responder aos
guestionamentos do publico?

Quem responde o0s questionamentos é o Fabio. A gente acaba encaminhando
para o setor responséavel. A gente € da comunicacao e ndo sabe de tudo, entéo, se
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for sobre matricula, eu ndo tenho conhecimento para responder, entdo eu indico a
Secretaria Académica, mando e-mail.

- Existe ouvidoria?

Existe o Fale Conosco do portal vai que direto para a Ouvidoria.

- Ai vocé encaminha para a ouvidoria?

Tem coisas que encaminha para a ouvidoria ou para o setor. E geralmente é
in Box. Vem muita davida no in Box.

18- A IES usa critérios de noticiabilidade para producdo de noticias nas
midias sociais? Quais?

Para o jornalismo existe o manual de procedimentos que tem critérios de
noticiabilidade, porque acabava que o que era rotina académica os servidores
queriam que divulgasse, ai a gente conseguiu dar uma controlada. (Karine)

Na rede social ndo vai tudo porque la ndés temos os trés publicos, o
académico o externo e o técnico e professores. Entdo, quando € muito especifico,
eu ndo coloco no Facebook. Ai vai por e-mail (Fabio).

19- A IES possui algum padrdo de narrativa especifico (estética
jornalistica) para uso nas midias sociais?

Nas redes sociais, no dia a dia, quando é noticia, a gente mantém o padrao

jornalistico. Quando é muito texto, a gente leva a pessoa para o portal. Mas se é um
post ndo vinculado a matéria noticia ai a gente procura fazer uma linguagem mais
jovem, mais para o estudante. E mais informal, mais descolada. Fala indiretamente,
sempre usando interjeicdo. No Facebook ndo € tdo voltado aos critérios de
jornalismo. S6 quando esta ligado a noticia.

20- Quais as vantagens que vocé identifica com o uso das midias
sociais? Vocé identifica alguma dificuldade com relacdo ao uso das midias
sociais institucionalmente?

Dificuldades é por ndo ter uma equipe maior, a gente precisava de um
programador visual, de mais uma pessoa respondendo 0s comentarios. A
dificuldade é a equipe pequena. A gente faz muita coisa e ndo tem como ficar o dia
inteiro em func&o de rede social. As vezes tem gente comentando eu quero interagir
e ndo tem como. Nossa meta € sempre deixar o botdo de responder verde, ndo
deixar de responder mais de uma hora. A gente esta sempre com o smartphone e
responde na hora. Eu por exemplo, se der, no final de semana, eu respondo. Chega
la no celular uma pergunta e vocé sabe responder, vocé ja passa a resposta.

A vantagem das midias sociais € o retorno?

A vantagem é a gratuidade da informacé&o. N&o tem custo. O custo € humano
e esta sendo pago pelo governo. E a gente consegue, a gente consegue fazer as
acOes de formacao rapida, permite que facamos corre¢cdes quando passamos algo

de forma incorreta. Hoje na midia impressa nao tem essa possibilidade. Vocé fez um
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texto com algo errado, e ai...vocé vai ter que fazer de novo. Entdo as midias sociais
permite isso ai...a producdo, a publicidade, a quantidade, tirar duvidas, s6 tem
vantagem. E o alcance, na minha opinido, € o principal, € o alcance. A gente fez um
post agora das ultimas vagas remanescentes do doutorado. Chegamos a 80 mil
visualizagdes...e é legal! Quando vocé vai fazer isso numa midia tradicional?

Mas é um relacionamento também, por exemplo no portal.

Essa geracédo de conexdo. Obrigada!l
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APENDICE D - ENTREVISTA: ASSESSOR DE COMUNICACAO SOCIAL - IFMS

1 - Dados do entrevistado:

Nome Completo: Vinicius Vilas Boas Neto Bazenga Vieira

Funcao/cargo: sou jornalista e estou ocupando o cargo de assessor de
assessor de comunicacao Social - Ascom

Originalmente era Assessoria de Comunicacédo, Imprensa e Eventos ou hoje é
Assessoria de Comunicagédo Social

Tempo na funcdo/cargo: em efetivo exercicio desde de 11 de margo deste
ano, mas, ano passado, na licenca maternidade da Juliana, fiquei 7 meses nessa
mesma funcado, de junho a dezembro de 2015 em substituicdo a Juliana (licenca
maternidade). Neste ano, assumi realmente em 11 de marco. Est4d hd 8 meses no
cargo.

Tempo na IES: 5 anos

Experiéncia na atividade: 5 anos como jornalista. Entrei como jornalista. O
papel do jornalista € assessorar o reitor nas questdes de comunicag¢do. Quem esta a
frente da Assessoria tem toda a interlocucdo com a gestdo. Quando ndo esta a
frente, € s6 jornalista que executa apuracdo, a matéria para os diversos canais da
instituicdo. Eu comecei fazendo cracha. Logo que entrei, tinha 80 servidores, eu
tinha fazer cracha. Depois que a gente foi fazer matéria. Dai foi estruturando aos
poucos. Fui o primeiro jornalista, do quadro efetivo, da Assessoria e a Juliana
chegou 8 meses depois. Tinha a Adriana, como cargo de confianca, que respondia

pela Assessoria, que também passou no concurso mas foi chamada depois.

2— Perguntas:

1 - Qual o papel da Assessoria de Comunicacdo nas acdes de
comunicacao da IES?

A Assessoria de Comunicagado... primeiro temos que ver o0 conceito de
comunicacgdo. Tudo é comunicacado. Praticamente tudo. A esséncia do ser humano &
a comunicacdo. Todo sistema que eu tenho é comunicagdo. Um e-mail que eu
mando é comunica¢cdo. Um memorando que eu mando € comunicagao. Por isso que
eu gosto de dizer que somos Assessoria de Comunicacao Social. O que caracteriza

nosso trabalho aqui dentro? Bom, caracteriza assim, para quem a gente fala, nosso
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publico estratégico, a gente tem o interno e o externo. A gente se preocupa muito
em fazer o externo. As a¢Bes de comunicacao voltadas para o externo. O externo é
quem? E o potencial estudante, o familiar, o potencial servidor, o externo é também
a imprensa e a opinido publica em geral. Por exemplo, vocé esta na Proex. A Proex
também tem um publico externo estratégico, que sdo as instituicbes parceiras.
Vocés podem desenvolver agbes de comunicagdo nesse sentido, que a Ascom, por
exemplo, pode auxiliar nisso se vocés nos procurarem, mas ndo seremos proativos
para desenvolver também isto. A gente também tem o publico interno, que a gente
tem buscado contemplar, principalmente os servidores, que € um publico interno que
a gente tem trabalhado bastante. O estudante, temos certa dificuldade de chegar até
eles, porque fica todo mundo lotado aqui na Reitoria.

Como a gente funciona? Temos basicamente cinco canais oficiais de
comunicacado. 6 agora: Site do IFMS, que € o nosso filhote, que a gente fala que é o
Boletim Eletrénico do IFMS, entdo o site tem um perfil voltado para o publico
externo. Estamos comecando a desenhar os perfis dos nossos canais oficiais. Entdo
o site € muito voltado para o publico externo, que é o cara que vem de fora e quer
comecar a conhecer o instituto. Entdo o que a gente faz? A gente gerencia todo o
conteudo do site. A gente faz a noticia, faz os menus de curso, 0s menus
institucionais, os menus de documentos, a gente que gerencia, tem que olhar se o
link esta quebrado, se a informacéo esta atualizada ou nao, ai, por exemplo, a gente
nao é responsavel pelo documento, mas a gente que vai atras do setor para buscar
esse documento. Mesma coisa acontece nos menus de curso e menus dos cursos e
também as noticias.

As noticias para o site e o Boletim Eletrénico do IFMS sédo mais voltados para
0 publico externo. NOs temos a pagina do servidor tem o Boletim Entre Nés. Na
pagina do servidor, a gente faz publicacbes e postagens, mas de interesse exclusivo
do servidor. E quase uma intranet, mas que em vez da gente fazer uma intranet
onde a informacdo ndo é qualificada, no sentido... ela existe mas ndo é
hierarquizada, ela ndo é qualificada, ela ndo é depurada, a gente seleciona as
informacgdes que estdo no ambiente e que sdo de interesse do servidor e a gente faz
umas postagens explicativas, sempre remetendo aos documentos institucionais que
o servidor deveria ler. Isso gera o Entre NGOs, que € um boletim sé para o servidor

gue € mandado para a lista de servidores, por e-mail, a cada 15 dias.
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Outro canal que a gente tem sdo as midias sociais. A gente é atuante no
Facebook desde 2011, mais ou menos, final de 2011 e comecgo de 2012, eu acho.
Agora a gente esta estruturando o Youtube. O Youtube estd ainda bem incipiente.
Ele ja existia, mas nunca foi muito utilizado. Agora, a gente retomou ele como os
primeiros videos que a gente fez, na transmissao de cargo do Simao (reitor). A gente
subiu no nosso perfil do Youtube. A gente estd com projeto bem legal de ir para
video, mesmo. Ndo com tanta forma como a gente gostaria. Porque a gente tem
limitacdo profissional. Nao temos pessoas gabaritadas para trabalhar com video,
mas a gente esta comecando a se inserir no Youtube. Acho que, nos préximos
meses, vamos ter novidades por Ia. A ideia no Youtube é fazer o "IFMS Comunica"
gue € um boletim eletrénico audiovisual. Seria um veiculo semanal, mais ou menos
nos moldes do G1 "Em um minuto”. O G1 "Em 1 minuto" eles pegam o que esta no
site, seleciona e diz o que a gente tem. A gente tem isso, isso e isso. Vamos fazer
mais ou menos nos mesmos moldes para o site. Entdo, para o perfil dele, vai ser
mais estratégico para o publico externo, mas nao vai deixar de contemplar o interno,
porque dai, dentro das pautas do que a gente vai veicular neste boletim, o servidor
vai ficar sabendo, e algumas coisas que sao acdes internas, mas que contribuem
para a imagem institucional, seja dos valores que a gente tem, transparéncia,
compromisso social, compromisso com o desenvolvimento, iSso ai permite que a
gente divulgue. Esse é um dos critérios que a gente adota. Se vocé tem um projeto,
por exemplo, uma acao interna que seja, mas supor, socializar a planilha de gasto
num sistema. De repente, ndo interessa a ninguém fora da instituicdo, mas vocé
fazer uma matéria sobre aquilo é bom, porque vocé mostra que a instituicdo é uma
instituicdo proativa, no sentido de transparéncia que € um dos valores institucionais.

Temos o Boletim. S6 que, do Boletim, ndo posso falar muito. Sé gravamos o
piloto. Amanha deve ser gravado um segundo, que a gente ndo sabe se vai ser o
piloto ou se a gente vai botar no ar. Dai ele sera semanal, em video. Agora o que
acontece...a producdo jornalistica para video, no sentido de matéria, externa,
sonora, tudo isso, a gente ndo tem a menor condi¢cdo, ainda de fazer, porque a
gente ndo tem o recurso humano. A gente ndo tem o cinegrafista, ndo tem nem o
programa de edi¢cédo de video.

Entdo a gente vai fazer isso com as nossas limita¢cdes para pleitear junto a

gestdo. Se eles nos derem mais coisas, a gente faz mais audiovisual.
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O papel da assessoria de comunicacédo, entdo, basicamente, a gente utiliza
desses canais para veicular nossas informacdes. Trabalhamos também relacfes
com a imprensa, preparamos gestores para falar com a imprensa. Agendamos
entrevista de radio. Envia release e faz o folow up nas redagfes para saber se da
para dar uma forga... porque ndo temos midia paga, ndo temos publicidade paga,
entdo dependemos de midia espontanea. Quando a imprensa nos procura, o0 setor
responsavel apura a informacao, por exemplo, no caso de obra dos novos campi
Campo Grande e Corumba4, disponibilizamos uma nota para o jornalista que nos
procurou e depois disponibilizamos no site da instituicdo para toda a comunidade.
Outra coisa, por exemplo, temos uma campanha grande, por exemplo, Exame de
Selecédo, a gente liga para a imprensa, radio, televisdo e pergunta se da para abrir
um espaco para entrevista. Se eles ndo quiserem entrevistar, entdo pedimos que
divulguem a informagéo com nota pelada ou nota coberta. Fazemos muito esse
trabalho, ndo s6 em Campo Grande. Hoje temos uma certa independéncia nos
campi, apenas de ndo haver um profissional da area la, a gente consegue que eles
facam um pouco de relagdes com a imprensa. Ha dois anos, a gente ligava nos sete
municipios, antes de ter Dourados, Jardim, Navirai, a gente ligava nas radios dos
sete municipios pedindo espaco e batalhando por nosso espaco, entdo quer dizer,
tudo isso, entdo por exemplo, tem uma crise, por exemplo, deu um problema no
campus e deu problema e caiu na imprensa, ai agente que responde, ai a gente
prepara os gestores com pequenas dicas. Por exemplo, no radio, “use frases
curtas”, “seja objetivo”. Para TV, vai com camisa escura que nao seja listrada, nao
use vermelho, entdo ... a gente engloba toda a preparacéo de gestores. A gente néo
fez ainda nenhum midia trainner, no sentido de terem feito exercicio, eles recebem
dicas. A nossa experiéncia foi com o professor Simao, na época da transmissao de
cargo para reitor, fizemos varios simulados para atender a imprensa. No Nnosso
planejamento deste ano tem o midia trainner sim.

Todas as outras acdes de comunicagao a gente auxilia, por exemplo, como
memorandos e a parte de TIC (Tecnologia da Informagao e Comunicacéo).

2 — Como o setor de comunicagcdo vem desenvolvendo seu trabalho ao
longo do tempo desde sua criagédo?

Campanha publicitaria e matéria jornalistica.

Temos um formuléario on-line onde qualquer pessoa pode sugerir a matéria ou

pode pedir material. Este formulario € um dos caminhos, a pessoa faz o brifing (o
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que, quem, quando, onde, como e por que). Depois apuramos a informacao. Mas as
vezes a pessoa liga, manda e-mail. Uma vez recebido o pedido, temos nossos fluxos
internos, com previsao de pauta semanal, e na sexta-feira € passado para todos do
setor para sabermos quem vai fazer a matéria e dia.

Para a criacdo grafica, por enquanto, temos apenas um profissional de
comunicacéo visual, o jornalista faz o texto e ele faz a arte e vai ao setor que pediu.
O importante é: desde o recebimento da solicitacdo até a veiculacdo em um canal de
comunicacao, € todo feito por profissionais da assessoria.

Na Assessoria temos cinco jornalistas, além de mim, que estou no cargo de
gestdo, e um programador visual e uma assistente em administracdo. S&o sete
pessoas na equipe. Os jornalistas, eu chamo a atencdo que a carga horaria do
jornalista € de 25 horas semanais. Entdo, se a gente for fazer hora relégio de
trabalho, com 5 jornalistas eu tenho 125 horas de trabalho, entdo 5 jornalista
equivalem a 3 servidores de 40 que trabalham horas semanais, de outros setores,
entdo é como se 0 meu setor tive 3 servidores. E agente atende 10 campi. O que eu
gosto de destacar é a carga horaria para fazer tudo que fazemos.

3 — Houve processo de profissionalizagdo?

Todos nés somos profissionais da area. Mesmo a assistente administrativa é
formada em jornalismo.

A Laura e a Juliana fizeram curso de edicdo de video, mas nao temos
programa de edicdo. Fora isso, nao foi investido nos profissionais para a
necessidade da instituigao.

4 — Quais os publicos da instituicdo, tanto interno quanto externo?

Ja respondeu

5 - Como séo definidas as estratégias de comunicacéao da instituicdo?

As estratégias tém a ver com o canal e o perfil da acédo, o publico-alvo da
acao. Entdo, por exemplo, se vocé vem para o Exame de Selecao.

A gente tem dois canais chaves: o site e a pagina do servidor.

O Exame de Selecdo € publico, estratégico, externo, potenciais estudantes,
colocam no site institucional. Se for revisdo dos regulamentos de ensino, € na
Pagina do Servidor, porque € para nosso publico interno e € um canal de
comunicacao voltado para o publico interno.

Tudo isso é feito de forma integrada, nada impede que o link da pagina do

servidor remeta ao site institucional, nas redes sociais, por exemplo, no Facebook,
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agente replica a campanha relevante tanto para o publico interno quanto para o
publico externo.

Isso tudo quando digo integrado remete a toda parte de programacéao visual,
toda a parte de material, se vai ter cartaz, folheto, tamanho, se vai ser colorido ou
preto e branco, onde vai ser disponibilizado, quando vai ser enviado para os campi.

Toda a estratégia € feita com quem a gente quer falar. Ai é definido o tipo de
material, a linguagem do material, a cor, e qual canal digital sera veiculado.

6 — Quais setores sdo mais envolvidos pelas estratégias de
comunicagao?

Somos subordinados ao reitor, entdo, o Gabinete esta envolvido. A pro-
reitoria de ensino, principalmente nas campanhas de ingresso dos estudantes. A
pro-reitoria de extensdo no que diz respeito a eventos. A pro-reitoria de pesquisa é
no evento da Semana de Ciéncia e Tecnologia. As pré-reitorias de Administracdo e
Desenvolvimento institucional temos trabalho pouco.

7 — Que tipos de acBes e ferramentas de comunicacdo sao
desenvolvidas e/ou coordenadas pela Assessoria de Comunicacdo? Dé
exemplos.

E basicamente o que te disse. Trabalhamos basicamente com os canais que
te falei. Apesar de ndo termos um fotografo, fazemos os registros fotograficos da
reitoria.

Temos audiorelese, audio spot de radio e audio para veiculacdo tanto em
carro de som quanto em radio. Estamos produzindo para entregar tudo para a radio
pronto. Que percebemos, que nas radios, mandavamos o material e a radio
ignorava. Agora, gravamos como o jornalista, é feito o audio e encaminhado para a
radio o material fechado. A radio p&e a trilha se quiser ou néo.

A edicdo de audio e video € feito com o apoio da Dirti e do EAD, porque a
Ascom nédo tem 0s programas.

8 — Cite as ferramentas de comunicacdo utilizadas e seus publicos.

Jé falou...

9 — Qual aimportancia da comunicacgéo institucional para cada publico?

A comunicacéo institucional € mais ampla que a assessoria de comunicacao,
mas é importante pelo que a gente faz para esses publicos. Por exemplo, no Exame
de Selecdo, que é uma campanha de ingresso, quando a pessoa vai se inscrever

temos a pergunta como vocé ficou sabendo. 38% respondem outros. 62%
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respondem um canal de comunicacdo, seja radio, TV, Facebook, seja o site
institucional. 62% ficam sabendo do Exame de Sele¢ao pelo trabalho da assessoria
e 0s outros 38% pode ser um panfleto, um cartaz, um amigo. Assim como para o
Concurso Publico para Servidor. A mesma coisa vale para a comunicacao interna
para servidores. Por exemplo, na época da paralisacdo do ano passado, o sindicato
dos servidores batia muito na comunicagcao por muita coisa nao estar no site.

O site é um dep0sito de informacées. E a memoria da instituicdo. Outro dia, a
Pré-reitoria de Desenvolvimento Institucional, veio perguntar se a Assessoria tinha
0S organogramas da instituicao, porque o site estava fora do ar. Eu perguntei, mas a
funcdo de vocés néo é ter esses documentos e a Assessoria s6 publica?

10 — Em quais midias sociais a IES esta presente oficialmente de modo
institucional?

Estamos presentes no Youtube e no Facebook. O Facebook administrado
pela Assessoria € IFMS.oficial.

11 - Em guais midias sociais a IES esta presente de modo néo oficial?

No Facebook temos site ndo oficiais que tentamos derrubar. Nos campi séo
administrados pelos servidores dos campi. Eles recebem algumas recomendacdes
da Ascom.

12 — Ja esteve em outras midias sociais que nao esta presente hoje?

Ja tivemos Twitter, Flicker. Quando tinhamos o Twitter, éramos trés
servidores, a grande insercdo de Twitter, era mais para jornalistas, de jornalista para
jornalista, ou pessoas muito ligadas em midia, ndo era o publico que queriamos
atingir. Ele ficou esquecido, era um perfil que estava desatualizado, entdo desistimos
dele porque € melhor ndo ter do que ter e estar desatualizado institucionalmente. Ou
vocé age na rede ou ndo age, e se for agir que faca de verdade por que se ndo vocé
perde a credibilidade. A questdo do Flicker também com os albuns de fotos.
Decidimos pelo Facebook porque tem maior repercussao e é mais simples.

13 — em caso da desisténcia de trabalhar com alguma midia social, qual
foi 0 motivo?

O Facebook tem um publico que a gente ndo vai achar. O préprio Facebook é
assim. Ele faz o cidadao trabalhar para ele. Entdo, por exemplo, uma postagem do
IFMS é tudo o que um monte de gente precisa para disseminar a informacéo.
Enquanto por exemplo, para gente conseguir dez entrevistas em radio, temos que

ligar em dez radios diferentes. Facebook faz publica e, de repente, a informacao
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explode. Entdo, € da essa infraestrutura que a Facebook da de interacdo, contato
com as pessoas com as quais quer falar, é gratuito, somos uma instituicdo publica
gue vive de midia espontanea. Quer uma midia melhor que o Facebook?

SO que, ao mesmo tempo, somos reféns dos algoritmos da programacéo do
Facebook. Antes tinhamos um estudo americano de horarios de picos de postagem
e fazia sentido ter como estratégia postar as 10h da manha porque € um horario de
pico de acesso. Hoje com a mudanca dos algoritmos vocé nao recebe mais o feed
real time. A timeline mudou. Ndo temos mais a preocupacdo com o horario. Teve
uma época que eles escondiam muitas publicacées e o niumero de curtidas caiu. A
gente ndo tem muita curtida. Ficamos na casa de 15 curtidas e um ou dois
compartilhamentos. Mas tem umas noticias que chegam a mais de 100 curtidas. Isso
acontece porque querem forcar a publicidade. Esse é o grande problema do
Facebook. Ele € muito bom, é uma grande ferramenta, mas eles que ditam as
regras.

Temos que pensar como as pessoas navegam. As vezes, as pessoas Nio
vao entrar no perfil do IFMS. E mesmo que vocé siga, vocé ndo vai ver o que
postou. Vocé esté |4 navegando e ai uma acao aparece no seu feed. Entdo, é assim,
a gente quer falar muito com todo mundo e a funcdo do Facebook, por exemplo,
temos uma acéo voltada para os estudantes, que pouco importa se o0 servidor viu ou
nao e tem acdo que é para servidor gue pouco importa se o estudante viu. Entédo, no
Facebook, contemplamos todos com postagens diferentes e momentos diferentes.

Temos 7.500 seguidores.

14- Qual a periodicidade de atualizacdo dessas midias?

No Facebook depende do volume de atividades que temos. De 3 a 4
postagens por dia, todos com imagem. As vezes a gente programa postagem para o
sabado.

Ainda ndo fazemos contetdo exclusivo par ao Facebook. E muito pouco.
Sempre vamos remeter para 0 site ou para a pagina do servidor. Normalmente é
uma matéria do site que vai aparecer no Facebook, ndo é sempre.

O perfil editorial do site € muito jornalistico, ndo temos nota, sdo matérias.

Temos a Agenda de Eventos, que € voltado para os servidores, la entram as
notas, por exemplo, que vai ter uma palestra para servidores, iSso ndo vai para o
site. A agenda de eventos também €& um canal de comunicagéo social, também é
apurado e redigido pelo Ascom e é enviado por e-mail a todos os servidores e tem a
versao impressao que é fixado nos murais da Reitoria e dos campi.

- Existe politica de comunicagao?

N&o. O existe sdo recomendacdes no site. Estamos finalizando o manual da
Assessoria de Comunicacao que deve sair até julho.
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15 - Existem pessoas especificas com a funcdo de atualizar as
informagdes dessa midia?

Existe um planejamento com uma tabela de acdes por dia, quem € o
responsavel pela publicacdo da manha e da tarde. Mas isso nédo significa que na
falta de um o outro ndo possa fazer. Para ndo sobrecarregar ninguém tem um
responsavel por dia e por periodo.

16- Existe um profissional especifico para responder aos
questionamentos do publico?

Os responsaveis pelas postagens sdo os responsaveis por responder. O que
fazemos é passar o contato do setor responsavel. Isso ndo € o recomendavel,
porque deveriamos facilitar a vida do cidadédo, mas € o que é possivel fazer. Nao
recebemos muitas mensagens pelo Facebook, mas acaba sendo uma ouvidoria, 0
gue fazemos € aconselhar o setor que deve procurar. Porque a Ouvidoria recebe e
resolve. Ai a gente deixa de servir como ouvidoria.

- Existe 0 engajamento, a participacédo do publico?

Depende muito da postagem, por exemplo, vocé posta sobre um servidor, ai
vem a pergunta “guando vai ter concurso?”

Existe certo engajamento, mas nem tanto no sentido que eles querem
conversar com o IFMS. Existe o curtir, o compatrtilhar, as vezes, quando envolve
estudante acontece dele marcar o amigo e vira chat entre eles na postagem. Agora
o didlogo como IFMS néo é téo forte.

O Facebook é mais para divulgacédo e ndo como uma rede para contatos.

17- A IES usa critérios de noticiabilidade para producéo de noticias nas
midias sociais? Quais?

18- A IES possui algum padrdo de narrativa especifico (estética
jornalistica) para uso nas midias sociais?

Como nédo temos um produtor de contetddo da rede, temos quem administra,
entdo é muito dificil ter criatividade ou estudo, para ter a sacada para brincar. Entdo
usamos como replicador de conteudo.

Um case foi o “diferentdo” que aconteceu em janeiro, tem muita repercussao.
S6 que foi assim, estdvamos mais calmos e alguém da assessoria percebeu esse
meme “diferentona” e decidimos fazer com o0s cursos. A gente tenta, mas nao é
sempre.

Uma das coisas que propomos para este ano é fazer conteudo especifico.
Fazer infografico, ligar mais com estudantes, fazer mais gracinha. Tem o manual da
presidéncia da republica que nos orienta. Mas é perigoso, porque sSomos uma
instituicdo e tem que ter um bom senso para ndo cair no ridiculo. Em vez de um
engracado legal, ser um bobo ridiculo e colocar o nome do instituto em risco. Entéo
na duvida...jogamos no seguro, ser mais formais.

O que temos formalizado como linguagem é que toda postagem tem que ter
uma imagem. Porque estamos indo para um mundo imagético e a estética do
Facebook pede imagem. Por exemplo, ao invés de um texto jornalistico de 5
paragrafos posso ter um infografico com menos caracteres e consigo passar a
mensagem. O que acontece € que produzir o infografico € mais dificil. Quando vé
ele pronto pode parecer que ndo deu trabalho, mas a producdo é muito dificil. Isso
que gueremos, mas nNao conseguimos parar para respirar, estamos com um
programador visual, e teremos que optar por produzir menos noticias.

O ano passado produzimos 460 noticias. SO pra o site institucional. N&o
somos um site de noticias. 1.320 notas na agenda de eventos. 98 postagens na
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pagina do servidor. Com o tamanho da equipe que temos, que horas vamos parar
para pensar em infogréfico.

No Facebook usamos imagem e no maximo dois paragrafos, sédo textos
curtos. O uso do hashtag € como uma retranca sé para orientar 0 que é a postagem
nao exploramos muito as possibilidades que a hashtag traz.

19- Quais as vantagens que vocé identifica com o uso das midias

sociais?

E uma midia gratuita que viraliza, € instantanea.

Esses dias, postamos “Parabéns Coxim”. Teve mais de 100
compartilhamentos. E foi uma imagem simples. Com essa postagem percebemos
que ganhamos mais 15 seguidores. Isso é gratificante. E uma midia gratuita e atinge
0 publico.

20- Vocé identifica alguma dificuldade com relagdo ao uso das midias
sociais institucionalmente?

Temos receio que pode acontecer com os perfis que nédo € oficial.

A Ascom monitora tudo com analise de dados. O futuro é fazer uma analise
critica, hoje s6 temos dados, quantidades de matérias publicas no site, de notas na
agenda, de publicacbes no Face.

Obrigada!
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APENDICE E - QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA

Formuléario de pesquisa da etapa quantitativa elaborado no Google Form e enviado
por e-mail aos participantes.

O uso de midias sociais como recurso estratégico de
comunicagao em instituicoes publicas federais de

ensino de Mato Grosso do Sul
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Voo estd convidado(s) a participar da pesqguisa intfuleda "0 uso de midies secles como recurso
gabraldgico de comunicagdo em instuigbes pliblcas federals de ensing de Matn Grosso do Sul”,
gob a responsabilideds da pesquisadars Michele Nakarsto.

Mesta pesquisa buscarmos verifcar como 85 midias socisls 880 USadas na comunicagdo esiraElSmca
com o3 pblicos de trés instiluigies pablicas federsis de ensing & evallar como os plblicos intemos
(técnicos, docentes e esfudantes) & exlemos (jomalistas) utlizam as informagbes recebidas peleas
midias socials.

O Termo de Consentimenta Livee e Esclarecido garante gue os direitos do participanie serio
respefados. A pesguisadora terd a confimacio do seu sceite no momento em gue clicar no bot3o
*Sim®. Capla do termd de consentimento do partcipante ficard no e-mail no gual recebeu o
formulario.

Vood respondera & um questionano sobre o uso de midias socials e as informagdes colstadas gerlo
arquivadas pebo prazo de cinco anos. Apds esse periodo serd descartada. Em nenburm maomenta
vaod serd identificado. Os resultados da pesquiza serbo pubicados & ainda assim a sua identidade
serd preservada.

Voo nBo 1erd nenhum gasto e ganho financeiro por participar da pesquisa. Ela fol delineada de
modo a afefecer o minima de rscos e constrangimentos &m suas questiies, Mas se por acaso vood
ge senfir constrangido, cu por alguma oulra razBo ndo quiser responder tem o direfio de desistir da
pesguisa a qualgusr momenio, Sem qualguer prejuizo. Como beneficio, o estudo possibditars aos
pestores das inafulgdes conhecaram o8 Usos das midas socals por pane de seus pltlions e
gumeniar a eficiéncia & eficdcla da comunicaglo nstituconal.

Cualquer divida ou esclarecimento & respeito da pesquisa, vood poderd entrar em conlato com a
pesquisadora pelo celular (67) 98263-3565 ou e-mall michelenakaratod®omail.com.

Michele Makazato
pesguisanoa

*Esta pesquisa ficard disponivel para resposta s1é 10 de feversino 2017

*Obrigalorio

1. Eu aceito participar da pesquisa, voluntariamente, apos ter sido devidamente esclarecido.
Mamgue lodas Que g2 apican.

|:54m

| - Informacgoes do participante
2.1 - Saxd
Mamar apenas ums oval.
i) temining

' masculing



3.2 - Faixa etaria
Marcar apenas ums oval.

() a15ancs

() det16a25anos
() de26a35anos
() de38ad5anos
() de4sa60anos

() acima de 60 anos

4.3 - Estado Civil
Marcar apenas uma oval.

() solteiro

| casado/unido estavel
() divorciado/separado
() viavo

NN

/7

5. 4 - Escolaridade
Marcar apenas uma oval.

() doutorado

6. 5-Vocé é
Marcar apenas ums oval.
() eswdante  Irpara s pergunts 11.
(") servidor técnico ou docente  Ir para & pergunts 9.

(") jomalista I para & pergunta 7.

jornalista

7. Vocé & jornalista de qual veiculo? *
Marcar apenas uma oval.

() Impresso
1i‘ Internet

() Radio

188
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B. Qual seu cargalfuncio?

ir pava & pergunta 13.
servidor técnico ou docente

b vooh & servidor de gual instituicds (UFMS, UFGD ou IFMS)? *

10. Queal cargo/fungia?

ir para & pergunis 13,
estudante

11. Vood & estudante de qual instituiclo (UFMS, UFGD ou IFMS)7? *

12. D& gueal curso?

Il - Informacoes sobre o uso de midias sociais
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13. 1- Vocé uliliza sites de midias sociais? [por exemplo: Facabook, Twitter, Linkedin, Flickr,
Instagram, Youlube, WhatsApp, blogs am geral, ete.
Marmar Apenas Wme oval.

14. 2= Caso afirmative, guals as midias sociais gue voob utiliza?
Mamue lodas gue se gplicanm.

[ ] Facebook
| | whatsapp
| | Youtube

| | Googles
[ | Skype
|__ Twitter

[ ] Linkedin
| | Flckr

| | Instagram

15. 3= Com gue finalidade vocd uliliza as midias sociaia?
Mamue lodas gue se galicanm.
| | publicar ou compartiihar conteddo proprio (texto, folo, videos, dicas, siles, eic)

[ ] publicar ou compartiihar conteddo produzido por oulras pessoas e organizagbes (lexto,
foio, videos, dicas, sies, eic)

[ ] manter stuakzaco das infarmagdes com informagbes (gerais & noticias)
| | acompanhar o que amigos e familiares publicam ou compartiiham

| | procursr informages sobre pessoas

[ | procurar informagdes sobre empresas e instiluiges

| | conhecer a opiniSio de oulras pessoas sobre produtos e servigos oferecidos por empresas
e instituiges

| | participar de promoges realizadas por melo das midias soclats
| | diverso oulazer

[ | realizar pesquisas escolares

[ ] buscar informagdies dtess ao meu trabalho

| | nao utize qualquer servigo de midia social

16. 4- Quandeo vool recebe informacdes ou noticias ligadas & instituigie de ensine na gual
estd vinculado como estudante ou seridor, ou S& & jornalista ndo vinculado & instituico,
narmalmente guais 580 08 canais em gue isso ocorra?

Mamue looss Qe 88 apiicant.

[ | Imprensa (jornals, radio e televiso)

| | site de midias sociats (Facebook, Twitler, Instagran, Youtube, WhatsApp. blogs, eic)
| | site da instituicio de ensino

[ ] amigos, colegas, famidiares
[ 1 ranareg o fnlheing




17. 5 - Vocd sabia gque a8 instituigdes publicas federals de ensino de Mats Grosso do Sul
possuem paginas oficials nas midias socials?

Marcar apenas ums oval.

1E. 6 - Vocd |4 acessou o conleldos dessas paginas?
MEar Bpenas wma oval,

18. 7 - Caso afirmativo, se vocd & servidor ou estudanie, com que freqiéncia acessa o
contedds das instituigbes no qual estd vinculado? Ou s vood for jornalista ndo vinculado
&s instiluigbes pablicas federais de ensino, com gque fregldncia acessa o contaddo
dessas instiluicbes 7

MEmar 8penas ums owval

() disraments (1 ou meas vezes por dia)

() semanakments (1 ou mals vezes por semana)
() menssimenie (de 1 8 3 vazes por més)
() raramente (menos de 1 vez por mes)

i nunca acessel

20. 8 - Vocd j& utilizou alguma das midies socials das institulgtes piblicas federais de ensing
de Mato Grosso do Sul para enirar em contato?

Marear apenas wms oval.

e

-
[} sim

(") nao

21.9 - A presenca das instituigbes piblicas federais de ensino am Mato Grosso do Sul nas
midias sociais, vool considera:

Marear apenas wms oval.

(" ) positiva

LS

() negativa

() indiferente

22,10 - Caso positive, quais os beneficios gue vocd identifica no uso de midias sociaks pelas
instituigbes piblices federais de enzino de Mato Grosso do Sul? (assinale no maxime 3
alernativas).

Mamue lnoas gue s aplicanm.

[ ] Meodemidade - demonsira que a Instiuigao estd atualizada em lecnologia.

| | Interstividade - taz uso de um canal de comunicagBo direto com seus pablicos.

| | Informagao - as midias socials s30 mais uma forma de divulgagao.

| | Credibilidade - abre urn canal para receber criticas, elogios e sugesties.

| | Transpar&neis - permite que o pdblico conheca & questione as agbes da inatituigao.
[ ] Faciidade de comunicacho - acesso 4s instbulgdes pelas mides socals.
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APENDICE F - DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Resultado tabulado da pesquisa de opinido.

Pubicos internos da UFMS

Tabela 1. Perfil dos estudantes pesquisados da UFMS

Dimensdo \ Variavel | Quantidade | %
Género
Feminino 42 55,26%
Masculino 34 44,73%
Total 76 100%
Faixa Etaria
De 16 a 25 anos 59 77,63%
De 26 a 35 anos 14 18,42%
De 36 a 45 anos 03 3,94%
De 46 a 60 anos 00 0
Acima de 60 anos 00 0
Total 76 100%
Estado Civil
Casado/Unido estavel 11 14,47%
Divorciado/Separado 01 1,31%
Solteiro 64 84,21%
Total 76 100%
Escolaridade
Formacao superior 29 38,15%
Sem formacao superior 41 53,94%
Especializacao 04 5,26%
Mestrado 01 1,31%
Doutorado 00 0%
Nao respondeu 01 1,31%
Total 76 100%
Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 2. Perfil dos servidores pesquisados da UFMS
Dimensao Variavel Quantidade %
Género
Feminino 10 32,25%
Masculino 21 67,74%
Total 31 100%
Faixa Etaria
De 16 a 25 anos 00 0%
De 26 a 35 anos 12 38,70%
De 36 a 45 anos 09 29,03%
De 46 a 60 anos 09 29,03%
Acima de 60 anos 01 3,22%
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Estado Civil

Escolaridade

Cargo/Funcgio

Total

Casado/Unido estavel
Divorciado/Separado
Solteiro

Total

Formacao superior
Sem formacao superior
Especializagao
Mestrado

Doutorado

Total

Professor
Técnico-administrativo
N3o respondeu

Total

31

24
01
06
31

05
00
01
03
22
31

23
07
01
31

100%

77,41%
3,22%
19,35%
100%

16,12%
0%
3,22%
9,67%
70,96%
100%

74,19%
22,58%
3,22%
100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 3. Midias sociais usadas pelos estudantes da UFMS

Midia social Quantidade %
Facebook 70 92,10%
Whatsapp 73 96,05%
YouTube 70 92,10%
Google+ 19 25%
Skype 31 40,78%
Twitter 29 38,15%
LinkedIn 10 13,15%
Flickr 04 5,26%
Instagram 59 77,63%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 4. Midias sociais usadas pelos servidores da UFMS

Midia social Quantidade %

Facebook 24 77,41%
Whatsapp 29 93,54%
YouTube 24 77,41%
Google+ 11 35,48%
Skype 17 54,83%
Twitter 04 12,90%
LinkedIn 07 22,58%
Flickr 01 3,22%
Instagram 04 12,90%

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 5. Com que finalidade os estudantes da UFMS usam as midias sociais.

Estudantes — como utilizam as midias sociais Quantidade %

Publicar ou compartilhar contelddo produzido por outras 45 59,21%
pessoas e organizagoes (texto, foto, videos, dicas, sites, etc)

Publicar ou compartilhar conteldo préprio (texto, foto, videos, 55 72,36%
dicas, sites etc.)

Manter atualizado com informacGes (gerais e noticias) 58 76,31%

Acompanhar o que amigos e familiares publicam ou 57 75%
compartilham

Procurar informag&es sobre pessoas 39 51,31%
Procurar informacdes sobre empresas e instituicbes 45 59,21%
Conhecer a opinido de outras pessoas sobre produtos e 35 46,05%

servigos oferecidos por empresas e instituicées

Participar de promocdes realizadas por meio das midias sociais 17 22,36%
Diversdo ou lazer 54 71,05%
Realizar pesquisas escolares 23 30,26%
Buscar informagdes Uteis ao meu trabalho 34 44,73%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 6. Com que finalidade os servidores da UFMS usam as midias sociais.

Servidores — como utilizam as midias sociais Quantidade %

Publicar ou compartilhar contetdo produzido por outras 17 54,83%
pessoas e organizagoes (texto, foto, videos, dicas, sites etc.)

Publicar ou compartilhar conteldo préprio (texto, foto, videos, 19 61,29%
dicas, sites etc.)

Manter atualizado com informagdes (gerais e noticias) 17 54,83%

Acompanhar o que amigos e familiares publicam ou 19 61,29%
compartilham

Procurar informagées sobre pessoas 06 19,35%
Procurar informagdes sobre empresas e instituicdes 12 38,70%
Conhecer a opinido de outras pessoas sobre produtos e 09 29,03%

servigos oferecidos por empresas e institui¢ées

Participar de promogdes realizadas por meio das midias sociais 01 3,22%
Diversao ou lazer 18 58,06%
Realizar pesquisas escolares 04 12,90%
Buscar informacgdes Uteis ao meu trabalho 17 54,83%

Fonte: Dados da pesquisa



Tabela 7. Como os estudantes da UFMS recebem informagdes ou noticias da UFMS
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Estudantes — como recebem informag¢oes da UFMS Quantidade %
Imprensa (jornais, radio e televisao) 28 36,84%
Site de midias sociais 53 69,73%
Site da UFMS 38 50%
Amigos, colegas, familiares 44 57,89%
Cartazes e folhetos 17 22,36%
Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 8. Como os servidores da UFMS recebem informacgdes ou noticias da UFMS

Servidores — como recebem informagoes da UFMS Quantidade %
Imprensa (jornais, radio e televisao) 15 48,38%
Site de midias sociais 18 58,06%
Site da UFMS 22 70,96%
Amigos, colegas, familiares 07 22,58%
Cartazes e folhetos 07 22,58%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 9. Frequéncia de acesso das paginas de midias sociais da UFMS acessadas pelos estudantes

da instituicdo (n = 76)

Frequéncia de acesso Quantidade %
Diariamente (1 ou mais vezes por dia) 03 3,94%
Semanalmente (1 ou mais vezes por semana) 24 31,57%
Mensalmente (de 1 a 3 vezes por més) 10 13,15%
Raramente (menos de 1 vez por més) 23 30,26%
Nunca acessei 12 15,78%
Ndo respondeu 04 5,26%
TOTAL 76 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 10. Frequéncia de acesso das paginas de midias sociais da UFMS acessadas pelos servidores

da instituicdo (n = 31)

Frequéncia de acesso Quantidade %
Diariamente (1 ou mais vezes por dia) 05 16,12%
Semanalmente (1 ou mais vezes por semana) 07 22,58%
Mensalmente (de 1 a 3 vezes por més) 06 19,35%
Raramente (menos de 1 vez por més) 03 9,68%
Nunca acessei 08 25,80%
N3o respondeu 02 6,45%
TOTAL 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 11. Respostas dos estudantes sobre a presenga da UFMS em midia sociais

Dimensao de presen¢a em midias sociais Quantidade %
Positivo 51 67,10%
Negativo 01 1,31%
Indiferente 24 31,57%
TOTAL 76 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 12. Respostas dos servidores sobre a presenca da UFMS em midia sociais

Dimensao de presen¢ca em midias sociais Quantidade %
Positivo 26 83,87%
Negativo 00 0%
Indiferente 04 12,90%
N3o respondeu 01 3,22
TOTAL 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 13. Respostas dos estudantes sobre os beneficios do uso de midias sociais pela UFMS.

Beneficios do uso de midias sociais Quantidade %
Modernidade - demonstra que a instituicdo estd atualizada em 30 39,47%
tecnologia.

Interatividade - faz uso de um canal de comunicacdo direto 36 47,36%
com seus publicos.

Informagao - as midias sociais sdo mais uma forma de 50 65,78%
divulgacdo.

Credibilidade - abre um canal para receber criticas, elogios e 12 15,78%
sugestoes.

Transparéncia - permite que o publico conhega e questione as 20 26,31%
acOes da instituicdo.

Facilidade de comunicagao - acesso as instituicdes pelas midias 40 52,63%
sociais.

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 14. Respostas dos servidores sobre os beneficios do uso de midias sociais pela UFMS.

Beneficios do uso de midias sociais Quantidade %
Modernidade - demonstra que a instituicdo estd atualizada em 18 58,06%
tecnologia.

Interatividade - faz uso de um canal de comunicacdo direto 17 54,83%
com seus publicos.

Informacgao - as midias sociais sdo mais uma forma de 21 67,74%
divulgacao.

Credibilidade - abre um canal para receber criticas, elogios e 06 19,35%
sugestoes.

Transparéncia - permite que o publico conhega e questione as 10 32,25%
acles da instituicdo.

Facilidade de comunicagdo - acesso as instituicoes pelas midias 18 58,06%
sociais.

Fonte: Dados da pesquisa



Pubicos internos da UFGD

Tabela 15 - Perfil dos estudantes pesquisados da UFGD

Dimensdo | Variavel | Quantidade | %
Género
Feminino 55 56,70%
Masculino 42 43,29%
Total 97 100%
Faixa Etaria
De 16 a 25 anos 78 80,41
De 26 a 35 anos 16 16,49
De 36 a 45 anos 01 1,03%
De 46 a 60 anos 02 2,06%
Acima de 60 anos 0 0%
Total 97 100%
Estado Civil
Casado/Unido estavel 10 10,03%
Divorciado/Separado 02 2,06%
Solteiro 85 87,62%
Total 97 100%
Escolaridade
Formacao superior 44 45,36%
Sem formacao superior a7 48,45%
Especializagao 4 4,12%
Mestrado 2 2,06%
Doutorado 0 0%
Total 97 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 16 - Perfil dos servidores pesquisados da UFGD

Dimensao Variavel Quantidade %
Género
Feminino 26 50%
Masculino 26 50%
Total 52 100%
Faixa Etaria
De 16 a 25 anos 3 5,76%
De 26 a 35 anos 31 59,61%
De 36 a 45 anos 13 25%
De 46 a 60 anos 4 7,69%
Acima de 60 anos 1 1,92%
Ndo respondeu 1 1,96%
Total 52 100%
Estado Civil
Casado/Unido estavel 29 55,76%
Divorciado/Separado 3 5,76%
Solteiro 19 36,53%

Nao respondeu 1 1,96%
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Total
Escolaridade
Formagao superior
Especializacao
Mestrado
Doutorado
Total
Cargo/Funcdo
Técnico-administrativo
Professor
Nao respondeu
Total

52

11
13
17
11
52

34
17

52

100%

21,15%
25%
32,69%
21,15%
99,99%

65,38%
32,69%
1,96%
100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 17 - Midias sociais usadas pelos estudantes da UFGD

Midia social Freq. Absoluta Freq. Relativa
Facebook 86 88,65%
Whatsapp 93 95,87%
YouTube 95 97,93%
Google+ 40 41,23%
Skype 33 34,02%
Twitter 25 25,77%
LinkedIn 22 22,68%
Flickr 1 1,03%
Instagram 55 56,70

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 18 - Midias sociais usadas pelos servidores da UFGD

Midia social Freq. Absoluta Freq. Relativa
Facebook 44 84,61%
Whatsapp 49 94,23%
YouTube 42 80,76%
Google+ 17 32,69%
Skype 27 51,92%
Twitter 10 19,23%
LinkedIn 11 21,15
Flickr 0 0%
Instagram 19 36,53%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 19. Com que finalidade os estudantes da UFGD usam as midias sociais.
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Estudantes — como utilizam as midias sociais

Freq. Absoluta

Freq. Relativa

Publicar ou compartilhar contetdo produzido por outras
pessoas e organizagdes (texto, foto, videos, dicas, sites, etc)

Publicar ou compartilhar conteldo préprio (texto, foto, videos,

dicas, sites etc.)

72

78



Manter atualizado com informacgGes (gerais e noticias)

Acompanhar o que amigos e familiares publicam ou
compartilham

Procurar informagGes sobre pessoas
Procurar informacdes sobre empresas e instituicdes

Conhecer a opinido de outras pessoas sobre produtos e
servicos oferecidos por empresas e institui¢cées

Participar de promocdes realizadas por meio das midias sociais
Diversao ou lazer
Realizar pesquisas escolares

Buscar informacgdes Uteis ao meu trabalho

96

70

53

71

55

22

80

51

49

98,96%

72,16%

54,63%
73,19%

56,70%

22,68%
82,47%
52,57%

50,51%
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Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 20. Com que finalidade os servidores da UFGD usam as midias sociais.

Servidores — como utilizam as midias sociais

Freq. Absoluta

Freq. Relativa

Publicar ou compartilhar conteldo produzido por outras
pessoas e organizagoes (texto, foto, videos, dicas, sites, etc)

Publicar ou compartilhar conteldo préprio (texto, foto, videos,
dicas, sites etc.)

Manter atualizado com informagdes (gerais e noticias)

Acompanhar o que amigos e familiares publicam ou
compartilham

Procurar informagdes sobre pessoas
Procurar informagGes sobre empresas e instituicdes

Conhecer a opinido de outras pessoas sobre produtos e
servicos oferecidos por empresas e instituicGes

Participar de promogdes realizadas por meio das midias sociais
Diversdo ou lazer
Realizar pesquisas escolares

Buscar informacdes Uteis ao meu trabalho

1

1,92%

3,84%

15,38%

11,53%

1,92%
9,61%

1,92%

0%
7,69%
1,92%

9,61%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 21. Como os estudantes da UFGD recebem informacgdes ou noticias da UFGD

Estudantes — como recebem informag¢6es da UFGD

Freq. Absoluta

Freq. Relativa

Imprensa (jornais, radio e televisao)
Site de midias sociais

23
84

23,71%
86,59%
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Site da UFGD 55 56,70%
Amigos, colegas, familiares 46 47,42%
Cartazes e folhetos 25 25,77%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 22. Como os servidores da UFGD recebem informacdes ou noticias da UFGD

Servidores — como recebem informagdes da UFGD Freq. Absoluta Freq. Relativa
Imprensa (jornais, radio e televisao) 16 30,76%
Site de midias sociais 34 65,38%
Site da UFGD 46 88,46%
Amigos, colegas, familiares 17 32,69%
Cartazes e folhetos 13 25%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 23. Frequéncia de acesso das paginas de midias sociais da UFGD acessadas pelos
estudantes da instituicao

Frequéncia de acesso Freq. Absoluta Freq. Relativa
Diariamente (1 ou mais vezes por dia) 17 17,52%
Semanalmente (1 ou mais vezes por semana) 13 13,40%
Mensalmente (de 1 a 3 vezes por més) 4 4,12%
Raramente (menos de 1 vez por més) 16 16,49%
Nunca acessei 46 47,42%
TOTAL 96 98,95%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 24. Frequéncia de acesso das paginas de midias sociais da UFGD acessadas pelos servidores
da instituicao

Frequéncia de acesso Freq. Absoluta Freq. Relativa
Diariamente (1 ou mais vezes por dia) 31 59,61%
Semanalmente (1 ou mais vezes por semana) 7 13,46%
Mensalmente (de 1 a 3 vezes por més) 7 13,46%
Raramente (menos de 1 vez por més) 3 5,76%
Nunca acessei 3 5,76%
TOTAL 51 98,05%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 25. Respostas dos estudantes sobre a presenca da UFGD em midia sociais

Dimens3do de presen¢ca em midias sociais Freq. Absoluta Freq. Relativa
Positivo 88 90,72%
Negativo 1 1,03%
Indiferente 8 8,24%
TOTAL 97 100%

Fonte: Dados da pesquisa



Tabela 26. Respostas dos servidores sobre a presenca da UFGD em midia sociais
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Dimensao de presen¢ca em midias sociais

Freq. Absoluta

Freq. Relativa

Positivo
Negativo
Indiferente
TOTAL

48
1
3

52

92,30
1,92%
5,76%
100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 27. Respostas dos estudantes sobre os beneficios do uso de midias sociais pela UFGD.

Beneficios do uso de midias sociais

Freq. Absoluta

Freg. Relativa

Modernidade - demonstra que a instituicdo esta atualizada em
tecnologia.

Interatividade - faz uso de um canal de comunicacdo direto
com seus publicos.

Informacgao - as midias sociais sdo mais uma forma de
divulgacdo.

Credibilidade - abre um canal para receber criticas, elogios e
sugestoes.

Transparéncia - permite que o publico conheca e questione as
a¢Oes da instituicdo.

Facilidade de comunicagao - acesso as instituicdes pelas midias
sociais.

23

53

54

14

23,71%

54,63%

55,67%

6,18%

14,43%

37,11%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 28. Respostas dos servidores sobre os beneficios do uso de midias sociais pela UFGD.

Beneficios do uso de midias sociais

Freq. Absoluta

Freq. Relativa

Modernidade - demonstra que a instituicdo esta atualizada em
tecnologia.

Interatividade - faz uso de um canal de comunicag¢ado direto
com seus publicos.

Informagao - as midias sociais sdo mais uma forma de
divulgacdo.

Credibilidade - abre um canal para receber criticas, elogios e
sugestoes.

Transparéncia - permite que o publico conheca e questione as
acdes da instituicao.

Facilidade de comunicagdo - acesso as instituicoes pelas midias
sociais.

31

41

42

10

21

32

59,61%

78,84%

80,76%

19,23%

40,38%

61,53%

Fonte: Dados da pesquisa



Pubicos internos do IFMS

Tabela 29 - Perfil dos estudantes pesquisados da IFMS
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Dimensao Variavel Quantidade %
Género
Feminino 38 61,29%
Masculino 24 38,70%
Total 62 100%
Faixa Etaria
Até 15 anos 12 19,35%
De 16 a 25 anos 47 75,80%
De 26 a 35 anos 02 3,22%
De 36 a 45 anos 01 1,61%
De 46 a 60 anos 0 0%
Acima de 60 anos 0 0%
Total 62 100%
Estado Civil
Casado/Unido estavel 03 4,83%
Divorciado/Separado 0 0%
Solteiro 59 95,16%
Total 62 100%
Escolaridade
Formacao superior 01 1,61%
Sem formacao superior 57 91,93%
Especializacao 01 1,61%
Mestrado 0 0%
Doutorado 01 1,61%
Nao respondeu 2 3,22%
Total 62 100%
Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 30 - Perfil dos Servidores pesquisados da IFMS
Dimensao Variavel Quantidade %
Género
Feminino 45 60%
Masculino 29 38,66%
Ndo respondeu 1
Total 74 98,66%
Faixa Etaria
De 16 a 25 anos 2 2,66%
De 26 a 35 anos 36 48%
De 36 a 45 anos 26 34,66%
De 46 a 60 anos 11 14,66%
Acima de 60 anos 0 0%
Total 75 100%
Estado Civil
Casado/Unido estavel 46 61,33%
Divorciado/Separado 08 10,66%



Escolaridade

Cargo/Funcdo

Solteiro
Vilvo
Total

Formacgao superior
Sem formacao superior
Especializagao
Mestrado

Doutorado

Total

Técnico-administrativo
Professor

Ndo respondeu

Total

20

75

14

28
22

75

55
19

74

26,66%
1,33%
100%

18,66%
9,33%
37,33%
29,33%
5,33%
100%

74,32%
25,67%

99,99%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 31 - Midias sociais usadas pelos estudantes da IFMS

Midia social Quantidade %

Facebook 60 96,77%
Whatsapp 61 98,38%
YouTube 60 96,77%
Google+ 28 45,16%
Skype 29 46,77%
Twitter 30 48,38%
LinkedIn 03 4,83%
Flickr 02 3,22%
Instagram 42 67,74%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 32 - Midias sociais usadas pelos Servidores da IFMS

Midia social Quantidade %
Facebook 64 85,33%
Whatsapp 71 94,66%
YouTube 60 80%
Google+ 28 37,33%
Skype 13 17,33%
Twitter 09 12%
LinkedIn 08 10,66%
Flickr 02 2,66%
Instagram 36 48%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 33. Com que finalidade os estudantes da IFMS usam as midias sociais.

203

Estudantes — como utilizam as midias sociais

Quantidade

%

Publicar ou compartilhar contetdo produzido por outras

38

61,29%
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pessoas e organizagdes (texto, foto, videos, dicas, sites, etc)

Publicar ou compartilhar conteldo préprio (texto, foto, videos, 45 72,58%
dicas, sites, etc)

Manter atualizado com informacgd&es (gerais e noticias) 38 61,29%
Acompanhar o que amigos e familiares publicam ou 45 72,58%
compartilham

Procurar informag&es sobre pessoas 42 67,74%
Procurar informacdes sobre empresas e instituicdes 32 51,61%
Conhecer a opinido de outras pessoas sobre produtos e 24 38,70%
servicos oferecidos por empresas e instituicées

Participar de promocdes realizadas por meio das midias sociais 11 17,74%
Diversdo ou lazer 55 88,70%
Realizar pesquisas escolares 29 46,77%
Buscar informacdes Uteis ao meu trabalho 14 22,58%
Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 34. Com que finalidade os Servidores da IFMS usam as midias sociais.

Servidores — como utilizam as midias sociais Quantidade %
Publicar ou compartilhar contetdo produzido por outras 53 70,66%
pessoas e organizagoes (texto, foto, videos, dicas, sites etc.)

Publicar ou compartilhar conteldo préprio (texto, foto, videos, 52 69,33%
dicas, sites etc.)

Manter atualizado com informagdes (gerais e noticias) 50 66,66%
Acompanhar o que amigos e familiares publicam ou 58 77,33%
compartilham

Procurar informagdes sobre pessoas 38 50,66%
Procurar informagdes sobre empresas e instituicdes 44 58,66%
Conhecer a opinido de outras pessoas sobre produtos e 38 50,66%
servigos oferecidos por empresas e institui¢ées

Participar de promogdes realizadas por meio das midias sociais 23 30,66%
Diversdo ou lazer 54 72%
Realizar pesquisas escolares 28 37,33%
Buscar informacdes Uteis ao meu trabalho 47 62,66%

Fonte: Dados da pesquisa



Tabela 35. Como os estudantes da IFMS recebem informacgdes ou noticias da IFMS
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Estudantes — como recebem informacgoes da IFMS Quantidade %

Imprensa (jornais, radio e televisao) 15 24,19%
Site de midias sociais 52 83,87%
Site do IFMS 40 64,51%
Amigos, colegas, familiares 36 58,06%
Cartazes e folhetos 21 33,87%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela36. Como os Servidores da IFMS recebem informag&es ou noticias da IFMS

Servidores — como recebem informagdes da IFMS Quantidade %
Imprensa (jornais, radio e televisado) 33 44%
Site de midias sociais 52 69,33%
Site da IFMS 65 86,66%
Amigos, colegas, familiares 17 22,66%
Cartazes e folhetos 20 26,66%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 37. Frequéncia de acesso das paginas de midias sociais da IFMS acessadas pelos estudantes

da instituicdo

Dimensao Quantidade %

Diariamente (1 ou mais vezes por dia) 03 4,83%
Semanalmente (1 ou mais vezes por semana) 19 30,64%
Mensalmente (de 1 a 3 vezes por més) 12 19,35%
Raramente (menos de 1 vez por més) 21 33,87%
Nunca acessei 06 9,67%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 38. Frequéncia de acesso das paginas de midias sociais da IFMS acessadas pelos Servidores

da instituicdo

Dimensao Quantidade %
Diariamente (1 ou mais vezes por dia) 27 36%
Semanalmente (1 ou mais vezes por semana) 22 29,33%
Mensalmente (de 1 a 3 vezes por més) 07 9,33%
Raramente (menos de 1 vez por més) 12 16%
Nunca acessei 03 4%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 39. Respostas dos estudantes sobre a presenca da IFMS em midia sociais

Dimens3do de presen¢ca em midias sociais Quantidade %
Positivo 56 90,32%
Negativo 00 0%
Indiferente 06 9,67%
Total 62 100%

Fonte: Dados da pesquisa



Tabela 40. Respostas dos Servidores sobre a presenca da IFMS em midia sociais
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Dimensao de presen¢ca em midias sociais Quantidade %
Positivo 70 93,33%
Negativo 0 0%
Indiferente 05 6,66%
Total 75 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 41 - Respostas dos estudantes sobre os beneficios do uso de midias sociais pelo IFMS.

Beneficios do uso de midias sociais Quantidade %
Modernidade - demonstra que a instituicdo estd atualizada em 34 54,83%
tecnologia.

Interatividade - faz uso de um canal de comunicacdo direto 47 75,80%
com seus publicos.

Informagdo - as midias sociais sdo mais uma forma de 47 75,80%
divulgagao.

Credibilidade - abre um canal para receber criticas, elogios e 10 16,12%
sugestoes.

Transparéncia - permite que o publico conheca e questione as 18 29,03%
a¢Oes da instituicdo.

Facilidade de comunicagao - acesso as instituicdoes pelas midias 38 61,29%
sociais.

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 42 - Respostas dos Servidores sobre os beneficios do uso de midias sociais pela IFMS.

Beneficios do uso de midias sociais Quantidade %
Modernidade - demonstra que a instituicdo esta atualizada em 41 54,66%
tecnologia.

Interatividade - faz uso de um canal de comunicagao direto 54 72%
com seus publicos.

Informacgao - as midias sociais sdo mais uma forma de 61 81,33%
divulgacdo.

Credibilidade - abre um canal para receber criticas, elogios e 13 17,33%
sugestoes.

Transparéncia - permite que o publico conhega e questione as 27 36%
acdes da instituicao.

Facilidade de comunicagao - acesso as instituicdes pelas midias 43 57,33%
sociais.

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 43 - Perfil dos jornalistas pesquisados

Dimensao Variavel Quantidade %

Género
Feminino 14 60,86%
Masculino 09 39,13%
Total 23 100%

Faixa Etaria
De 16 a 25 anos 02 8,69%
De 26 a 35 anos 12 52,17%
De 36 a 45 anos 06 26,08%
De 46 a 60 anos 02 8,69%
Acima de 60 anos 01 4,34%
Total 23 100%

Estado Civil
Casado/Unido estavel 12 52,17%
Divorciado/Separado 01 4,34%
Solteiro 10 43,47%
Total 23 100%

Escolaridade
Formacao superior 13 56,52%
Sem formacao superior 02 8,69%
Especializacao 05 21,73%
Mestrado 03 13,04%
Doutorado 0 0%
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 44. Vocé é jornalista de qual veiculo

Veiculo de comunicagdo Quantidade %

Televisdo 05 21,73%

Internet 11 47,82%

Impresso 05 21,73%

Radio 02 8,69%

Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 45. Quantitativo de jornalistas que utilizam midias

sociais

Dimensao Quantidade %
sim 23 100%
nao 0 0%
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 46. Midias sociais usadas pelos Jornalistas

Midia social Quantidade %
Facebook 23 100%
Whatsapp 21 91,30%
YouTube 17 73,91%
Google+ 09 39,13%
Skype 07 30,43%
Twitter 11 47,82%
LinkedIn 05 21,73%
Flickr 02 8,69%
Instagram 18 78,26%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 47. Com que finalidade os jornalistas usam as midias sociais.

Jornalistas — como utilizam as midias sociais Quantidade %

Publicar ou compartilhar conteddo produzido por outras 14 60,86%
pessoas e organizagoes (texto, foto, videos, dicas, sites, etc)

Publicar ou compartilhar conteldo préprio (texto, foto, videos, 19 82,60%
dicas, sites etc.)

Manter atualizado com informagdes (gerais e noticias) 19 82,60%

Acompanhar o que amigos e familiares publicam ou 17 73,91%
compartilham

Procurar informacgdes sobre pessoas 15 65,21%
Procurar informagGes sobre empresas e instituicdes 16 69,56%
Conhecer a opinido de outras pessoas sobre produtos e 17 73,91%

servicos oferecidos por empresas e instituicées

Participar de promogdes realizadas por meio das midias sociais 03 13,04%
Diversdo ou lazer 10 43,47%
Realizar pesquisas escolares 03 13,04%
Buscar informagdes Uteis ao meu trabalho 18 78,26%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 48. Como os jornalistas recebem informagdes ou noticias

Jornalistas — como recebem informacgodes das IES Quantidade %

Imprensa (jornais, radio e televisdo) 18 78,26%
Site de midias sociais 18 78,26%
Site da instituicdo de ensino 09 39,13%
Amigos, colegas, familiares 04 17,39%
Cartazes e folhetos 01 4,34%

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 49. Jornalistas que sabem da existéncia de paginas oficiais em midias sociais de instituicdes
publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul

Dimensao Quantidade %
Sim 19 82,60%
Nao 04 17,39%
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 50. Jornalistas que acessaram conteudos das paginas de midias sociais de instituicdes
publicas federais de ensino de Mato Grosso do Sul

Dimensao Quantidade %
Sim 16 69,56%
N3o 07 30,43%
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 51. Frequéncia de acesso das paginas de midias sociais das instituicdes publicas federais de
ensino acessadas pelos jornalistas da instituicao

Dimensao Quantidade %

Diariamente (1 ou mais vezes por dia) 01 4,34%
Semanalmente (1 ou mais vezes por semana) 04 17,39%
Mensalmente (de 1 a 3 vezes por més) 01 4,34%
Raramente (menos de 1 vez por més) 13 56,52%
Nunca acessei 02 8,69%
Total 21 91,28%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 52. Uso de midias sociais das instituicdes publicas federais para contato entre jornalistas e
a Universidade

Dimensao Quantidade %
Sim 05 21,73%
Nao 18 78,26%
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa5

Tabela 53. Respostas dos jornalistas sobre a presencga das institui¢cées publicas federais em midia
sociais

Presen¢a em midias sociais Quantidade %
Positivo 15 65,21
Negativo 01 4,34%
Indiferente 07 30,43%
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 54. Respostas dos jornalistas sobre os beneficios do uso de midias sociais pelas Instituicdes
Publicas Federais de Ensino Superior.

Beneficios do uso de midias sociais Quantidade %
Modernidade - demonstra que a instituicdo esta atualizada em 09 39,13
tecnologia.

Interatividade - faz uso de um canal de comunicac¢do direto 19 82,60%
com seus publicos.

Informagado - as midias sociais sdo mais uma forma de 14 60,86%
divulgagao.

Credibilidade - abre um canal para receber criticas, elogios e 04 17,39%
sugestoes.

Transparéncia - permite que o publico conheca e questione as 07 30,43%
acOes da instituicdo.

Facilidade de comunicagao - acesso as instituicdoes pelas midias 10 43,47%
sociais.

Fonte: Dados da pesquisa



