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Resumo:- Este artigo foi tem como objetivo analisar 0 comportamento das instituicdes de ensino
superior (IES) nas midias sociais €, a partir disso, propor estratégias diferenciadas para o fortalecimento
damarcano meio virtual. A metodologia utilizadafoi de um estudo de caso com abordagem qualitativaa
partir de uma pesquisa do tipo exploratéria - que corresponde a um tipo de pesquisa desenvolvida com o
objetivo de gerar visdo gera ou aproximada acerca de determinado fato ou fenémeno. O resultado do
estudo destaca que ndo existem pardmetros especificos para indicar 0 sucesso de agdes de marketing
dentro dessas midias nas | ES, mas sdo possiveis encontrar indicadores que podem comumente indicar de
forma quantitativa se uma acdo de marketing ou a presenca de uma empresa no meio virtual esta se
dando de forma satisfatéria. Neste sentido, a organizacdo objeto de estudo encontra-se alinhada aos
preceitos complexos das redes sociais no processo do marketing competitivo virtual.
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INTRODUCAO

Desde o surgimento da Internet o fluxo de informacdes aumentou consideravelmente em
escala global e as relacdes tanto econdmicas quanto interpessoais tém passado por constantes
reformulacfes e mudancas. As pessoas se acostumaram a viver em um mundo onde a troca
continua de informacdes € uma necessidade diaria o que fez a economia se adaptar a esse
padrdo de comportamento passando a ser uma economia de rede, que de acordo com Kelly
(apud SHETH; KRISHNAN; ESHGHI, 2002, p. 23) se estrutura sob a necessidade de trocar
informac@es, quebrar barreiras e estabelecer novos paradigmas. Ele afirma que hoje em dia
tudo que nos interessa esta conectado através de uma teia invisivel que interliga tudo que nos
é primordial saber e participar.

Em meio a esse emaranhado de conexdes e possibilidades figura-se o surgimento das
redes sociais, as quais em sua evolucdo alteraram de forma colossal o que entendemos como
relacionamento e parte da economia passou a girar em torno dessa nova tendéncia. As
necessidades passaram a ser mais imediatas devido ao bombardeio publicitario a que os
milhares de usuarios sdo submetidos. As redes sociais definitivamente passaram a ser uma
ferramenta primordial para o sucesso de um negdcio.

Partindo dessa nova tendéncia de mercado, realizou-se o estudo acerca da influéncia do
marketing em redes sociais como um fator de decisdo por consumir ou usufruir de certo
produto ou servigo. Esta temética é muito atual e vem se tornando pertinente a medida que a
popularidade e a funcionalidade das redes sociais avangam. O que abre novas perspectivas de
mercado obrigando empresas e anunciantes a trabalhar em novas estratégias para atingir esse
novo e abundante mercado consumidor.

O foco da pesquisa serd na utilizacdo do marketing nas redes sociais: Facebook, Youtube
e Twitter, praticado por uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) em Belém do Para - o que
sera de extrema relevancia para a IES, pois seu publico alvo esta praticamente todo inserido
nessa nova tendéncia e participa ativamente dessa forma de interagir com pessoas e com 0
mercado. Entender como funciona o comportamento de seu publico é de fundamental
importancia para que as instituicdes consigam resultados positivos e conquistem mais espaco
e popularidade no mercado.

Para entender melhor a eficacia das redes sociais na capitacdo de novos estudantes faz-se
0 seguinte questionamento — problema de pesquisa: como a instituicdo de ensino superior —
Unama — esta desenvolvendo suas politicas especificas de relacionamento através das redes
sociais com seu publico-alvo?

O estudo terd como objetivo averiguar se a instituicdo adota uma politica voltada para seu
publico através das redes sociais, enfatizando a forma com que o anuncio € feito, analisar se
as ferramentas existentes dentro do marketing digital sdo bem utilizadas na publicidade dessas
instituicdes e por fim saber se as estratégias utilizadas pelas instituicdes dentro das redes
sociais sdo adequadas e atingem o publico alvo.



X SIMPQSIO DE EXCELENCIA EM

IX >~ = o= = GESTAO E TECNOLOGIA
- = 8LieN 2012 Tema: Gestao, Inovacao e Tecnologia para a Sustentabilidade

2. O MARKETING VIRTUAL

No mundo dos negocios o marketing é a coisa mais importante que se faz, pois em todas
as suas variadas formas e de um modo geral, marketing significa atrair clientes, despertar a
atencdo deles a ponto de fazé-los comprar, gerar satisfacdo pela compra e fazé-los voltarem a
comprar. Para as organizac6es o que realmente importa é ter clientes, sem eles 0 negocio nao
vai pra frente, na verdade ele nem passa a existir. (HIAM, 1999).

Peter Drucker (apud HIAM, 1999, p. 21) define o marketing como “a empresa inteira,
tomada a partir do ponto de vista do cliente”. O que nos remete a visualizagdo de um negdcio
do ponto de vista do consumidor. O sucesso de qualquer negdcio esta baseado no que 0s
clientes fazem e eles s6 podem agir com base no que véem. A percepc¢ao que o publico tem de
uma empresa é primordial para o sucesso da mesma perante aos demais concorrentes.

Para Kotler (2001, p. 11) as decisdes corretas sobre o processo do marketing deveriam ser
tomadas através de uma analise de mercado e a concorréncia em um contexto sistémico, no
qgual pudessem ver como se comportam os diferentes fatores de funcionamento e a
interdependéncia entre eles.

As universidades competem por alunos; 0s museus tentam atrair visitantes; as
organizag0es teatrais, cinematogréaficas e outras desejam conquistar um publico; as
igrejas buscam fiéis, e todas essas organiza¢es procuram angariar fundos [...] O que
ha de comum entre todos esses casos é o desejo por parte de alguém de conseguir de
outra pessoa uma reacdo ou acdo. Mas, para favorecer essas reacOes, deve-se
oferecer algo que a pessoa perceba como tendo valor, de modo que ela, em troca,
produza voluntariamente a reagcdo ou acdo. Portanto a troca emerge como conceito
central subjacente ao marketing.

Para se manter uma posicao digna no mercado, as organizacdes precisam desenvolver
estratégias que as destaquem e as tornem vencedoras. Kotler (2001, p.17-21), cita nove
praticas que precisam ser inerentes as empresas que buscam sua diferenciacdo e o sucesso em
suas areas de atuacao:

e \encer pela qualidade superior

Vencer pelo melhor atendimento

Vencer devido aos precos mais baixos

Vencer devido a uma alta participagdo no mercado
Vencer devido & adaptacdo e a customizacgao
Vencer mediantes melhorias continuas nos produtos
Vencer devido a inovagdo no produto

Vencer por entrar em mercados de alto crescimento
Vencer superando as expectativas do cliente.

Desenvolvidas de forma coesa dentro de suas particularidades e com o0 mesmo nivel
de atencdo, essas préaticas se tornam mecanismos eficientes para o sucesso de marketing nos
empreendimentos, pois de acordo com uma pesquisa realizada por Kotler (2001), com varios
gestores sobre a visdo que eles tinham dos clientes ofereceu como resultados que os clientes
estdo ficando mais sofisticados e mais sensiveis a pre¢os, dispdem de pouco tempo e querem
mais conveniéncia, véem maior equiparacdo entre os fornecedores, estdo menos sensiveis a
marcas e buscam produtos genéricos tornando-os menos fiéis aos fornecedores e tém altas
expectativas quanto a servicos e atendimento.
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A eficacia do marketing é pautada por sete fatores: pesquisa de mercado, segmentacao,
definicdo de publico-alvo e posicionamento, mix de marketing (produto, preco, praca,
promocdo), implementacéo e controle (KOTLER, 2001, p. 47),

1.

2.

o &

7.

Pesquisa de mercado: € o método inicial utilizado para saber onde a empresa esta se
inserindo dando um panorama do que esperar daquele nicho de mercado.
Segmentacdo: feita a pesquisa de mercado, é necessario definir em que ramo de
atividade a empresa ira atuar.

Publico-alvo: a definicdo do publico se da em definir para quem a empresa ird
vender e com que tipo de consumidor ela ira se relacionar.

Posicionamento: é a forma que a empresa ira atingir seu mercado consumidor
Implementacao: é a fase final de um projeto de marketing, na qual ira se p6r em
pratico tudo o que foi definido

O mix de marketing no nosso trabalho é uma das pecas fundamentais para o alcance
da empreitada — e também para o sucesso de qualquer negdcio, seja em espaco
fisico ou virtual, pois € através dele que serdo norteadas todas as atividades de
marketing da empresa. Para entender melhor o que é o mix de marketing, mais
conhecido como os “4 Ps”, Kotler (2001) expBe da seguinte forma:

e Produto: é a base de qualquer negdcio. Antes de comecar qualquer coisa €
necessario saber o que vai vender, para depois pensar em como oferecer ao
publico algo diferente e melhor.

e Preco: quanto custara o que se esta vendendo. Dependendo da estratégia da
empresa este podera ser praticado a um prego muito baixo quanto a precos
muito elevados.

e Praca: esse elemento estd relacionado ao acesso que o cliente vai ter ao
produto comercializado, como e onde ele sera disponibilizado no mercado
ao seu publico. Cabe a empresa tracar corretamente suas estratégias
baseadas no cliente para se obter sucesso nas vendas em decorréncia do
melhor acesso ao que se esta querendo vender.

e Promocdo: € como a empresa vai comunicar ao mercado as particularidades
e o diferencial de seu produto. O grande trunfo estd em fazer o consumidor
visualizar os beneficios que terd ao adquirir certo bem ou servico.

Controle: é monitorar as atividades e corrigir os desvios (CHIAVENATO, 2000, p.
194),

Kotler (2001, p. 49), acredita “que a revolugdo da informacdo e o ciberespaco
modificardo significativamente o cenario do marketing e alterardo o destino de diversos
participantes no processo de fornecimento de valor”. A globalizagdo tornou o consumidor
mais exigente e o mercado mais acessivel. Na era da informacdo o comportamento de
consumo mudou e muda a cada dia que passa e a ideia de fazer marketing passa por uma
reformulacdo crucial para acompanhar essa nova tendéncia. Os profissionais da area precisam
entender que a Internet é uma poderosa aliada para a propagacdo dos ideais de uma
organizacdo, por isso é muito comum nos dias de hoje fazer o marketing virtual.

Hiam (1999p. 134) propde que a forma mais facil de tirar vantagem da Web € através da
propaganda de acdo direta que pode ser usada para descobrir clientes potenciais e manter um
relacionamento a distancia com 0s mesmos.

O objetivo da propaganda de acdo direta é fazer com que clientes prospectivos
entrem em contato com vocé para que vocé os inclua em seu banco de dados de
marketing direto e comece a construir um relacionamento comercial com eles [...] 0s
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andncios e paginas na Web constituirdo a mais barata midia para anincios de acao
direta [...]

Um grande trunfo do comércio pela Internet é a comodidade e com a alimentacdo
continua da rede torna-se mais facil a obtencdo de informacdes e aquisicbes de bens de
consumo. Kotler (2001), mostra trés principais vantagens do mercado eletrénico:

e Estdo disponiveis a qualquer hora do dia ou da noite;

o N&o é necessario dirigir, estacionar, e entrar em uma loja, economizando-se assim

tempo e dinheiro;

e O preco € potencialmente menor.

Fatores como o0s acima descritos favorecem e aquecem bastante a demanda por
informacdo dentro da rede, despertando interesses e alterando a percepcdo do que O
consumidor vé como necessidade.

Uma empresa pode marcar presenca na Internet de pelo menos sete maneiras. Pode
utilizar a Web para realizar pesquisas, oferecer informagdes, promover féruns de
debate, oferecer treinamento, oferecer compras e vendas online (ou seja, comércio
eletrdnico), promover leildes ou trocas online e até mesmo fornecer aos clientes
produtos ou servigos na forma bits [...] Uma empresa deve ter pontos de verificacdo
que indiguem como esta atualmente utilizando a Internet e entdo especular sobre os
usos alternativos que devem ser incorporados no proximo ano ou no prazo de dois a
cinco anos, e aqueles que devem ser descartados (KOTLER, 2001, p. 260).

Para se obter sucesso na Web, a empresa precisa deixar sua pagina atraente, com
conteddo relevante e atual para dessa forma atrair visitas frequentes. Uma forma de deixar a
pagina mais atraente é a utilizacdo de é a utilizacdo de recursos graficos de ultima geracéo,
som e video, como também adicionar noticias pertinentes ao publico-alvo ou promocdes.
Estabelecer uma lideranca em conteldo editorial possibilita ao site uma projecdo muito
grande a ponto de atrair banners de empresas relacionadas que podem pagar uma taxa para
anunciar na pagina da empresa (KOTLER, 2001, p. 260).

Outra estratégia proposta por Kotler (2001) é colocar banners da empresa em sites
relacionados ao negocio que ela pratica. Ela deve procurar paginas que seus clientes-alvo
provavelmente visitam e trabalhar em cima da insercdo de banners nesses sites. E uma forma
tanto de gerar publicidade para a empresa como dar mais credibilidade ao negocio
relacionando-o0 com outras marcas populares.

Sobre a compra de espago para anuncio em sites de terceiros, Hiam (1999) destaca a
vantagem de aproveitar o trafego de quem ja visita o site e pagar uma taxa correspondente a
quantidade prevista de pessoas que o visitam.

Outra vanguarda que tem ganhado muita forga nos ultimos anos é a das redes sociais, que
crescem e se propagam em um ritmo frenético conquistando mais usuarios a cada dia. Desse
modo as empresas tém investido muito nessa nova forma de comunicacdo e atracdo de
clientes. De acordo com Ramalho (2010, p. 12-14) quatro grandes caminhos podem ser
usados nas midias sociais, que sdo:

Artigo 1. O caminho do marketing: é preciso fazer uma abordagem diferente da
convencional para atingir o publico da internet na promocdo e venda de
alguma coisa. O feedback é quase que instantaneo, visto que as midias sociais
sdo solos férteis para saber o que os clientes estdo falando e quais sdo seus
interesses.
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Artigo Il.O  caminho do CRM: o customerrelationship management
(gerenciamento de relacionamento com o cliente) agora € feito utilizando
midias sociais, pois € um modo mais pratico e direto de saber o que 0s
clientes pensam da vida, gostos e desgostos, desejos e necessidades.

Artigo IlI. O caminho da assisténcia ao consumidor: as midias sociais sao
uma ferramenta de suporte ao servico de atendimento ao consumidor, sendo
usadas para detectar e atender problemas oferecendo solucdes ou recursos a
serem utilizados para uma melhor satisfacdo do consumidor.

Artigo IV. O caminho das relacdes publicas: essa é a area que estd mais
proxima das midias sociais. Usar as praticas de RP pode trazer muitas
vantagens para as empresas, que necessitam de ferramentas mais rapidas para
se comunicar.

3. REDES SOCIAIS

O conceito de rede dentro da tecnologia da informacdo remete a ideia de integracéo,
conexdo ou aproximacao, em que tudo que é interessante a certo grupo esta interligado e
correlacionado. Para Kelly (apud SHETH; KRISHNAN; ESHGHI, 2002, p. 24) “a rede ¢
interacdo coletiva realizada por um trilhdo de objetos e seres vivos, ligados pelo ar e pelo
vidro”. Seja por sinais wi-fi, de radio, ou cabos de fibra otica, tudo esta conectado e em uma
constante interacao.

Partindo do ponto de vista do comportamento do ser humano, Tomaél, Alcara e Di Chiara
(2005) afirma que nesse caso a configuracdo em redes é peculiar, pois as pessoas tém por
tendéncia se agrupar com seus semelhantes e a partir disso estabelecer relaces de trabalho,
amizade e interesses em geral que se desenvolvem e se modificam com o passar do tempo. As
redes sociais nada mais sdo que um segmento do comportamento humano dentro do universo
das redes.

Segundo Ramalho (2010, p. 11) “o que entendemos hoje como midias sociais nada mais ¢
do que a forma moderna de se praticar uma das principais necessidades do ser humano: a
socializacdo”. De acordo com Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005), nas redes sociais cada
individuo tem sua funcéo e identidade cultural que de acordo com a dindmica da organizacao
da rede, sdo possiveis novas configuracGes diferenciadas e mutantes.

O espaco de abrangéncia de uma rede social pode ser tanto presencial (fisico) quanto
virtual, haja vista que sua esséncia é a de criar grupos de interesses e objetivos em comum
para o compartilhamento de informacdes e de conhecimentos As redes virtuais tém uma maior
amplitude de disseminacdo de informagdes, isso faz com que muitas organizacgdes voltem suas
atencdes a esse novo e eficaz meio de comunicacdo (TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA,
2005, p. 94).

A prética do profissional de marketing era unidirecional. Ele criava uma mensagem e a
enviava para o consumidor usando as midias convencionais disponiveis — impressa ou
eletrbnica, nas quais os resultados eram medidos através do resultado das vendas ou pelo
atendimento do objetivo da campanha. As midias sociais alteraram essa forma de mensurar
resultados, pois agora o profissional da area precisa ouvir e reagir tendo em vista que a
facilidade que o consumidor tem de manifestar suas opinides, um comentario positivo ou
negativo pode ser potencializado pela coletividade (RAMALHO, 2010, p.14).
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Segundo Ramalho (2010, p. 20), nas midias sociais os meétodos utilizados para medir
resultados foram pouco desenvolvidos, ou seja, ainda ndo existe uma metodologia especifica
para analisar o retorno de investimentos, sendo assim, os resultados sdo medidos através de
uma correta defini¢do dos objetivos da uma organizacao dentro das midias sociais.

Ramalho (2010) afirma que ndo basta criar perfis no Twitter e no Facebook, montar um
blog ou criar um canal no YouTube se ndo houver um planejamento estratégico montado para
essas midias. Se as empresas ndo sabem o que falar ou como localizar pessoas de seus
interesses elas ndo vao ter como medir se os resultados de sua acdo foram bons ou ruins. Os
critérios para medir 0 sucesso sdo estabelecidos dentro dos objetivos do plano estratégico e
variam de empresa para empresa. E preciso ter certeza do que se quer transmitir, saber quem é
0 publico-alvo, ter a linguagem adequada para aquele tipo de rede social e mensurar 0s
resultados da acéo.

Sem saber com clareza qual é o objetivo da acéo, ndo é possivel medir o sucesso ou
insucesso da execucdo. Qual é o objetivo da acdo nas midias sociais? Defina o que é
sucesso. Se vocé nado tiver uma clara definicdo do que sucesso significa nas redes
sociais, serd muito dificil medir os resultados de uma acdo (RAMALHO, 2010, p.
35).

Para melhor segmentar a participacdo de uma empresa dentro do ambiente das redes
sociais, Ramalho (2010) pontua seis fatores de extrema relevancia para se obter sucesso e
maior controle dos resultados:

. Selecdo de pessoal envolvido com midias sociais: pode ser um consultor
externo ou um colaborador da empresa. E muito importante ter pessoas capacitadas para
desenvolverem as acdes dentro das midias sociais, com um pensamento estratégico voltado
para o branding.

. Monitoramento das redes sociais: 0 monitoramento é feito desde o ponto de
partida de um processo até seu final, pois através dele serdo mensurados os retornos que a
acao trouxe.

. Definicdo da mensagem e do conteudo que sera criado: é a hora que se
define o que se mostrara para o publico-alvo.

. Estabelecimentos de perfis nas midias sociais: para entrar em uma rede
social uma empresa precisa ter uma ideia clara de como serd feita a manutencdo de sua
presenca estabelecendo prioridades das redes que serdo trabalhadas.

. Alimentagdo das redes sociais: € fundamental a alimentagdo constante de
informagdes relevantes para um publico. Se for percebido depois de um tempo que o0s
assuntos estdo ficando escassos e a pagina esta tendendo a monotonia, é hora de avaliar o que
h& de errado.

. Avaliagdo dos resultados: € preciso levar em consideracdo que os resultados
dentro das midias sociais precisam de tempo para serem notados, para iSSO € preciso
estabelecer um periodo realista para que 0s nUmeros aparegam.

Quando a empresa cria uma pagina que possui fas (Facebook) ou seguidores (Twitter) ela
sabe que existe um interesse em comum entre as pessoas para estarem naquele local. N&o se
pode tratar um visitante que encontrou a empresa pelo Google da mesma forma que se trata
um membro da pagina no Facebook. Alguém que procura uma empresa pelo Google esta
buscando mais detalhes de um produto ou servigo, na maioria das vezes esta querendo saber
mais sobre 0 negocio da empresa e para esse usuario € necessario fornecer um site que o
possibilite encontrar o que procura.
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Por outro lado, ficar falando de si mesmo para os membros de sua pagina do
Facebook é chover no molhado. Eles ja conhecem sua empresa. Eles querem outro
tipo de informacéo e relacdo com vocé. Ja no Twitter, vocé tem um canal amplo e
diverso, que pode ser usado para fazer promocédo de um produto ou marca, divulgar
um evento ou resolver um problema do consumidor (RAMALHO, 2010, p. 41).

Para Shirky (apud PRIMO, 2008, p.46) as informacdes postadas no Twitter (tweets), na
maioria das vezes sdo mais voltadas para amigos e nao para o publico em geral. Porém € de se
destacar a flexibilidade de seus usuarios em sentirem-se atraidos por diversos temas que nao
sdo abordados necessariamente por seus amigos, fazendo do Twitter uma rede na qual as
pessoas buscam informacdes ndo s6 pelo lado afetivo como também por sentirem-se atraidas
por assuntos convenientes a elas. Segundo Lemos e Santaella (2010) o Twitter serve como um
meio multidirecional de captacdo de informacGes personalizadas; um veiculo de difuséo
continua de ideias.

De acordo com PRIMO (2008, p. 46):

Blogs sdo comumente descritos como uma publicacdo periddica de pequenos textos,
apresentados na interface em ordem temporal decrescente (do mais atual para 0 mais
antigo). Mesmo que em média os posts (como é chamada cada unidade de texto)
constem de poucos paragrafos.

Por outro lado temos os sites de compartilhamento de videos que se tornaram uma das
maiores atracGes dentre as redes sociais, tendo o Youtube como um dos sites mais acessados
no mundo (RAMALHO, 2010, p. 83). De acordo com Portugal; Cruz (2010, p. 3) o Youtube
“¢ um website que permite aos seus usudrios o compartilhamento de videos em formato
digital”. Fundado em 2005 e seguindo o mesmo padrdo de compartilhamento de informacoes
proposto pelo conceito de redes sociais, 0 Youtube permite aos seus usuarios compartilharem
videos de acontecimentos de suas vidas ou gostos particulares que ao atingir a rede passam a
ser publicos.

Aplicados as empresas, os sites de compartilhamento de videos abrem novas
oportunidades de negdcios, pois podem ser utilizados em treinamentos para 0s colaboradores,
suporte ao servico de atendimento ao consumidor e veiculo de propaganda de uma marca ou
produto. Vale ressaltar mais uma vez que para se alcancar o sucesso dentro das midias sociais
é necessario se fazer o monitoramento continuo das atividades, para isso é preciso fazer uso
de varias ferramentas de monitoramento as quais sdo disponibilizadas através de aplicativos
ofertados na propria web ou manipuladas por programadores para fins especificos de
mensuracédo de resultados (RAMALHO, 2010, p. 83).
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3 METODOLOGIA
3.1 METODOLOGIA APLICADA NA PESQUISA

Entende-se por método como a

forma de proceder ao longo de um caminho. Na ciéncia 0os métodos constituem os
instrumentos basicos que ordenam de inicio o pensamento em sistemas e tracam de
modo ordenado a forma de proceder do cientista ao longo de um percurso para
alcancar um objetivo (TRUJILLO, 1974, p. 24 apud MARCONI; LAKATQOS, 2006,
p. 44).

A pesquisa teve um carater exploratorio devido ao fato do tema escolhido ainda ser pouco
tratado pela literatura e a necessidade de descobrir se existem, dentro das instituicGes de
ensino estudadas, politicas de relacionamento especificas para redes sociais. Para a realizacdo
desta pesquisa foram utilizados os seguintes métodos de coleta de dados: pesquisa documental
e bibliogréafica; aplicacdo de entrevista informal e observacdo ndo-participativa.

Segundo Gil (1996, p. 43) a pesquisa exploratéria tem como principal objetivo o
desenvolvimento, esclarecimento e modificacdo de certos conceitos e ideias, de maneira a
facilitar na formulacdo de problemas mais precisos e hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores. Esse tipo de pesquisa é desenvolvida com o objetivo de gerar visdo geral ou
aproximada acerca de determinado fato.

Sobre a pesquisa bibliografica Gil (1996, p. 65) nos diz que ela é desenvolvida a partir
material j& elaborado, tais como livros e artigos cientificos. Serve para nortear melhor as
ideias sobre um tema dando mais credibilidade ao trabalho que esta sendo feito. Sua principal
vantagem esta no fato de permitir ao pesquisador a cobertura de uma gama de fenbmenos
muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.

A pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A Unica
diferenga entre ambas estd na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa bibliografica
se utiliza fundamentalmente das contribuicbes dos diversos autores sobre
determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam
ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com
0s objetivos da pesquisa (GIL, 1996, p. 66).

No caso do estudo em questdo, a caracterizacdo da pesquisa bibliografica estd na
fundamentacdo teérica acerca dos temas desenvolvidos, tais como marketing, marketing
virtual e redes sociais. O carater documental da pesquisa se deu pelo fato da necessidade de
procurar fontes ndo bibliogréficas tal como em sites, devido a alguns aspectos da tematica
abordada ndo estarem pautados de forma mais contundente na literatura cientifica. A
abordagem documental também esta presente nas informacgdes que compdem a descrigdo das
duas empresas em questao.

A entrevista informal ou ndo-estruturada se caracteriza por ocorrer através de uma
conversa informal, porém com o objetivo de coletar dados. Pretende-se a obtencdo de uma
visdo geral do problema pesquisado. “Nos estudos desse tipo, com freqiiéncia, recorre-se a
entrevistas informais com informantes-chaves, que podem ser especialistas no tema em
estudo, lideres formais ou informais, personalidades destacadas etc.” (GIL, 1996, p. 119).
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Sobre a técnica de observacdo nao participativa (MARCONI; LAKATQOS, 2006, p. 276)
nos dizem que “o pesquisador entra em contato com a comunidade, grupo ou realidade
estudada, sem integrar-se a ela. Apenas participa do fato, sem participacdo efetiva ou
envolvimento. Age como espectador. Porém, o procedimento tem carater sistematico”. No
presente estudo ird apenas observar ja de posse dos dados coletados na entrevista realizada
como é o comportamento das instituicbes dentro do ambiente da internet no que diz respeito a
sua forma de relacionar-se com eu publico através de redes sociais.

3.2 LOCAL DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada tomando a Universidade da Amazénia (UNAMA) como objeto
de estudo, a qual tem como principal proposta, oferecer cursos de graduacao e pds-graduacao
nas mais diversas areas da ciéncia. E a maior universidade privada da Amazoénia brasileira.

A UNAMA nasceu em 1993, da unido entre o CESEP, o entdo Centro de Estudos
Superiores do Parda com as Faculdades Integradas Colégio Moderno com o lema “educagdo
para o desenvolvimento da Amazonia”. Hoje a UNAMA possui quatro campi localizados em
pontos estratégicos da regido metropolitana de Belém, estando localizado no campus da Av.
Alcindo Cacela o setor de marketing da Instituicao.

3.3 PROCEDIMENTO DA PESQUISA

O resultado da pesquisa foi demonstrado através de um estudo de caso onde se buscou
enfatizar suas caracteristicas de mercado e o comportamento da empresa dentro do ambiente
virtual, mais especificamente dentro das redes sociais.

Inicialmente, entdo, foi realizada uma pesquisa bibliografica acerca do tema-chave do
estudo ja devidamente expostos ao longo da pesquisa. Depois levantaram-se dados basicos da
instituicdo que foi tida como objeto de estudo afim de deixar claro qual o tipo de negdcio a
que ela se propdem, tdo como algumas caracteristicas de posicionamento no mercado.

O levantamento de dados foi feito através de uma entrevista informal com o gestor de
marketing da empresa com a finalidade chegar ao entendimento da questdo de pesquisa e
atender aos objetivos propostos, tdo como analisar a forma como 0s mesmos enxergam 0
marketing em redes sociais e a posic¢ao de sua instituicdo perante a isso.

Sobre a importancia da entrevista como instrumento de pesquisa é exposto que:

Enquanto técnica de coleta de dados a entrevista € bastante adequada para a
obtencdo de informacdes acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam, sentem
ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca de suas
explicacbes ou razdes a respeito das coisas precedentes (SELLTIZ et al., 1967, p.
273 apud GIL, 1996, p. 117).

Foram, feitas, entdo, pesquisas feitas in loco, com conversas realizadas pessoalmente com
0 gestor e seguindo um roteiro de perguntas pré-estabelecido, porém deixando-0 a vontade
para responderem da forma como Ihes for mais confortavel.
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4 RESULTADO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada no setor de marketing da UNAMA — setor responsavel por todas
as acOes de marketing da Instituicdo. Foi respondido pela Sra. Vanessa Alcantara, gerente de
Marketing e Comunicacdo. Na parte qualitativa, foram realizadas, nesta entrevista, 15
perguntas abertas acerca do comportamento da UNAMA nas midias sociais.

A primeira pergunta tratou de verificar se a empresa disp6e de um setor especifico para
cuidar do marketing. E também de buscar entender a denominacdo deste setor. A gestora
destacou que sim — que a Unama dispde de um setor especifico de marketing denominado de
Geréncia de Marketing e Comunicacao (GMC).

Partindo do conceito de departamentalizacdo proposto por Chiavenato (2000), no qual o
referido autor destaca que € um meio pelo qual as atividades dentro de uma organizacao
podem ser agrupadas e atribuidas por meio da especializacdo a fim de potencializar e melhor
controlar os resultados obtidos. A Unama, por canalizar suas atividades de marketing em um
setor especifico, dd um passo importante para o sucesso, pois nao sobrecarrega outros setores
e usa mao-de-obra especializada na execucéo de seus projetos e acoes.

A segunda pergunta teve como objetivo esclarecer se hd uma politica especifica de
relacionamento com o cliente, voltada para o marketing virtual. Em que a gestora respondeu
qgue ainda ndo desenvolveram politicas especificas de marketing virtual devido a esta
segmentacdo dentro do setor de marketing ser muito nova, mas que buscam ser uma

A area de marketing virtual ainda é relativamente nova na Unama. Comegamos a
implanta-la no més de marco de 2011. Desde entdo, trabalhamos para estabelecer um
conceito de qual seria a postura mais adequada ao perfil da universidade.
(Informagéo Verbal')

Ramalho (2010) afirma que ndo basta criar perfis no Twitter e no Facebook, montar um
blog ou criar um canal no YouTube se ndo houver um planejamento estratégico montado para
essas midias. Se as empresas ndo sabem o que falar ou como localizar pessoas de seus
interesses elas ndo vdo ter como medir se os resultados de sua acdo foram bons ou ruins.
Partindo disso deve-se estabelecer - antes de mais nada - o objetivo da instituicdo dentro das
midias sociais, para dessa forma poder prever e evitar 0s insucessos.

A terceira questdo buscou saber quais as ferramentas de marketing virtual que a Unama
utiliza. Como reposta tive que a instituicdo trabalha com o site denominado de Portal Unama,
Twitter, Facebook e Youtube. Além de elaborarem diariamente um clipping eletrénico no
gual sdo destacadas noticias relevantes sobre a midia local: “Trabalhamos com o Portal
Unama, Twitter, Facebook e Youtube. Além disso, elaboramos um clipping eletrénico, que é
enviado diariamente para a diregdo da Universidade. Além do trabalho do clipping sobre a
midia local”. (Informacéo Verbal™).

Entendo a elaboragéo do clipping como sendo parte integrante do processo de renovagao
de informacgGes que estardo presentes nas midias sociais e principalmente no site institucional,
pois clipping é uma denominacdo ao método de selecionar informagdes relevantes utilizando
0s varios meios de comunicagdo existentes.

Na quarta pergunta buscou-se saber se a instituicdo dispde de profissionais especificos
para gerir sua participacdo dentro das midias sociais. A gestora respondeu que atualmente
conta com o trabalho de uma jornalista e um estagiario.
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De acordo com Ramalho (2010) é muito importante a designacéo de pessoas especificas
para gerenciar as atividades dentro das midias sociais, as quais variam de consultores externos
a funcionarios da prépria empresa, desde que sejam capacitados para isso e desenvolvam um
pensamento estratégico voltado para o branding.

A quinta pergunta buscou saber com que frequéncia as atualizacdes séo feitas. Foi
respondido que sdo feitas atualizacdo diarias, sendo no Twitter o minimo de dez “twittes” e o
Facebook o minimo de cinco atualiza¢6es da Fanpage da Unama.

E muito importante essa atualizacdo e a alimentacdo das midias sociais com informagdes
relevantes ao publico, destaca Ramalho (2010). A ideia é nunca deixar os assuntos ficarem
escassos e sempre promover atividades interessantes ao publico dentro e fora do ambiente
virtual.

A sexta pergunta buscou saber qual o foco da Unama nas midias sociais, e foi respondido
pela gestora que a instituicdo tem como foco “Mostrar a producdo da Unama nas areas de
ensino, pesquisa e extensdo, através da interacdo com alunos, professores, funcionarios e
também com a comunidade externa”. (Informacéo Verbal™)

E muito importante estabelecer o foco dentro das redes sociais, pois dessa forma a
proposta da institui¢do fica mais clara ao publico e as atualizacGes ficam mais faceis de serem
feitas devido ao fato de os gestores ja saberem sobre o que vao pesquisar e sobre o que véo
falar. Ramalho (2010) aponta isso como definicdo da mensagem e do conteldo que sera
criado.

A sétima pergunta teve a finalidade de descobrir quais as estratégias de diferenciacdo no
meio virtual que a Unama utiliza. A gestora respondeu da seguinte forma:

Produzimos um site institucional diferenciado. Nele, o internauta tem acesso a
informacGes sobre o que acontece na Unama, tanto em relacdo a eventos
académicos, quanto em relagdo a matricula, vestibular, bolsas do Prouni etc. Nas
redes sociais (Twitter, Facebook e Youtube), procuramos usar uma linguagem jovem,
voltada para o publico principal, que é o aluno da Universidade. (Informacéo
Verbal)

De acordo com o modelo proposto por Kotler (2001), no qual ele ressalta varias
estratégias de diferenciacdo que podem ser utilizadas e adaptadas as necessidades de uma
empresa, vale apontar que no caso da Unama nas midias sociais, 0s principais objetivos sao:
oferecer qualidade superior, oferecer melhor atendimento e superar as expectativas do cliente.

A oitava pergunta tratou de verificar quais sdo as redes sociais mais valorizadas pela
empresa. Foi respondido que as redes sociais mais valorizadas sdo Facebook e Twitter. Logo
em seguida, na nona questdo, perguntou-se como acontece a participagdo da Unama nas redes
Facebook e Twitter. A gestora destacou que essas redes sociais atuam de forma complementar,
pois a geracdo de conteldo é muito parecida, que ¢ a de “divulgar as principais atividades ou
acoes desenvolvidas pela Unama”. Através de uma linguagem simples a instituicdo procura
uma maior interagdo com seu publico, que é predominantemente jovem, porém nao faz uso de
girias ou outras formas extremamente coloquiais, pelo fato de se tratar de uma universidade e
ter em vista que seu pablico esta ali atras de conhecimento.
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A Unama utiliza uma estratégia muito parecida para atuar no Facebook e Twitter, através
da utilizacdo de uma linguagem muito parecida e com a mesma proposta. E como se um
complementasse o outro. O que é dito dentro de uma rede social ¢ reforcado na outra. E como
se acOes promovidas na FanPage da Unama no Facebook pudessem ser constantemente
ressaltadas no Twitter apara atrair mais visibilidade. Segundo Lemos e Santaella (2010) o
Twitter serve como um meio multidirecional de captacdo de informacdes personalizadas, um
veiculo de difuséo continua de ideias.

Em uma pergunta anterior foi dito que a Unama também utiliza a midia social Youtube.
Partindo disso a décima pergunta teve a finalidade de saber como acontece a participacdo da
instituicdo no Youtube. A gestora respondeu da seguinte forma:

O canal da Unama no Youtube € um espaco para publicacdo do material preparado
pela TvUnama, a primeira rede de Tv universitaria do Para. Este mesmo material
também é compartilhado no Twitter e Facebook. Nossa meta é estabelecer uma
interacdo também entre as redes sociais oficiais da Unama. (Informag&o Verbal"')

Para Ramalho (2010) os sites de compartilhamento de videos, quando aplicados a
empresas, abrem novas oportunidades de negocios, pois podem ser utilizados em treinamentos
para 0s colaboradores, suporte ao servico de atendimento ao consumidor e veiculo de
propaganda de uma marca ou produto. Portanto € muito valida a presenca da instituicdo nesse
tipo de midia social, pois além de atrair mais a atencdo de seu publico devido ao contetdo ser
mais dindmico, também gera mais credibilidade a marca.

Na décima primeira questdo foi perguntado se a instituicdo julga satisfatoria a interacéo
com o publico e a gestora respondeu gque sim, que o retorno é positivo, demonstrado através
do aumento de continuo de possas que buscam informacdes através das midias sociais e do
feedback gerado pelo publico que interage com a Unama. Mas quando foi perguntado sobre o
monitoramento dessas midias atraves de um controle por indice de satisfacdo assim como
guem faz esse controle — décima segunda e décima terceira questdes — a resposta da gestora
foi a de que a instituicdo ainda ndo dispde de um controle especifico para isso.

Segundo Ramalho (2010), nas midias sociais 0s métodos utilizados para medir resultados
foram pouco desenvolvidos, ou seja, ainda ndo existe uma metodologia especifica para
analisar o retorno de investimentos, sendo assim, os resultados sdo medidos através de uma
correta definicdo dos objetivos da uma organizacdo dentro das midias sociais. Os critérios
para medir 0 sucesso sdo estabelecidos dentro dos objetivos do plano estratégico e variam de
empresa para empresa. E preciso ter certeza do que se quer transmitir, saber quem é o publico-
alvo, ter a linguagem adequada para aquele tipo de rede social e mensurar os resultados da
acao.

Nas duas ultimas questdes — décima quarta e décima quinta — foi questionado se ha algum
tipo de monitoramento da satisfacdo do publico com o conteludo exposto assim como quem
faz esse controle. A gestora respondeu que a presenca da Unama na web é controlada por
meio de sites de monitoramento disponiveis e esse controle é gerenciado pelo Analista de
Comunicacéo da instituicao.

De acordo com Ramalho (2010), para se alcangar o sucesso dentro das midias sociais é
necessario se fazer o monitoramento continuo das atividades, para isso € preciso fazer uso de
varias ferramentas de monitoramento as quais sdo disponibilizadas através de aplicativos
ofertados na propria web ou manipuladas por programadores para fins especificos de
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mensuracdo de resultados. A Unama ndo qualifica a satisfacdo na web através de indices, mas
procura gerenciar essa satisfacdo por meio de sites especializados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A tematica acerca da area de Marketing é muito extensa e acarreta em muitos debates e
posteriores constatagdes. O presente trabalho seguiu sua finalidade de acrescentar mais ideias
a presenca de estratégias de marketing aplicadas ao meio virtual, tomando como base o
ambiente das redes sociais. Para isso, inicialmente fez-se a pergunta de como as instituicées
de ensino superior estdo desenvolvendo suas politicas especificas de relacionamento através
das redes sociais, a qual norteou toda a pesquisa.

De acordo com a pesquisa realizada e se atendo ao caso da Unama — a qual foi mais
profundamente analisada — pode-se dizer a instituicdo ainda ndo possui uma politica
especifica de relacionamento através de redes sociais. E notavel a importancia que se dé a esta
nova vanguarda de marketing, mas as acdes ainda sdo feitas de forma programada,
estabelecendo metas e tracando parametros. Ndo foi possivel notar uma definicdo mais
fundamentada do que seria o sucesso das a¢cdes da Unama nas redes sociais.

A instituicdo esta seguindo pelo caminho certo. Dispde de um setor especifico para o
marketing da empresa e um funcionario préprio para gerenciar a presenca da instituicdo na
web, 0 que ja é um passo muito importante para o sucesso dos seus planos e a¢fes gerando
dessa forma uma maior especializacdo dos funcionarios do setor, 0 que certamente trard
melhores resultados, pois o foco é mais especifico.

A Unama precisa buscar uma interacdo mais direta com seu publico-alvo, ou seja, seus
alunos, estes que por sua vez integram massivamente o ambiente virtual e buscam ndo so6
informacdo e conhecimento como também, interacdo. Ao que se propde a fazer dentro do
ambiente web, a Unama esta fazendo muito bem, gerando informacdes e mostrando o que a
faculdade pode oferecer, mas interage muito pouco com seu publico.

No Twitter, a instituicdo adota uma postura mais informativa, constantemente apontando
eventos e noticias. Essa postura ndo precisa ser mudada e sim reformulada no sentido de que
ao gerar informacdo geram-se também questionamentos e o Twitter é o canal mais curto e
direto que uma empresa tem para se relacionar e conversar com seus clientes. Nota-se muito
pouca interacdo com seus seguidores. Dentro desse ambiente a Unama pode fazer uma
politica de relacionamento mais direto com seus seguidores, mantendo seu carater informativo
e procurando interagir mais as menc@es feitas. Promover promocg@es e sorteios é uma 6tima
maneira de ganhar seguidores e fortalecer a marca perante aos investidores e clientes.

No Facebook, a Unama deve promover mais coisas em sua Fanpage, buscando criar
tendéncias e virar tendéncia também. A universidade dispGe de uma gama de cursos, 0s quais
sempre estdo promovendo algo. Deve-se estimular a criagdo e dar mais publicidade ao que
acontece nos campi. Tratar sobre assuntos relevantes aos cursos, como divulgar
freqlientemente palestras, vagas de estagio, cursos e workshops sdo estratégias boas para
estreitar os lacos de relacionamento da instituicdo par com seu publico.

No Youtube a Unama faz um trabalho muito bom. A TV Unama aborda uma série de
assuntos relevantes e atuais. Para potencializar o sucesso da TV Unama, deve-se atualizar os
links no facebook e twitter. Isso com certeza dara mais dinamismo e movimento ao canal da
Unama no youtube.
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Ao final deste trabalho eu considero os objetivos alcancados e a pesquisa realizada foi
respondida de forma a contribuir significativamente a satisfacdo da questdo norteadora,
mostrando dessa forma que o marketing virtual, mais especificamente dentro de redes sociais,
apesar de ser um conceito muito novo, mostra-se indispensavel para 0 sucesso de uma
organizacéo.
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