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Resumo

As redes sociais se denominam como midias sociais, os quais englobam perfis de todos os lugares e comunidades de
diversas categorias, proporcionando ao consumidor uma impressao de proximidade com todos. (TORRES, 2009). Este artigo
aborda o marketing de relacionamento de uma rede social, utilizando-se como estudo qual é o envolvimento dos
estudantes das Instituicoes de Ensino Superior em relacdo a fan page das instituices de ensino. Tem como objetivo
identificar o envolvimento dos estudantes em relacdo a fan page da instituicdo de ensino. A metodologia aplicada neste
trabalho foi a pesquisa de carater exploratorio, utilizando o método de abordagem dedutivo e comparativo. As variaveis
apresentadas neste trabalho sdo relevantes para as instituicdes de ensino visualizarem estatisticas em relacdo ao
relacionamento dos alunos com a sua pagina e em quais aspectos ela precisa melhorar. Dessa forma as ferramentas de
gerenciamento de uma fan page, ao disponibilizarem informacoes que envolvem a interacdo do publico com a pagina,
podem incentivar no processo decisorio quanto a geracao de conteudo por parte da marca, o que no caso da pesquisa
acabou repercutindo positivamente para as empresas.
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Abstract

Social networks are referred to as social media, which encompass profiles of all places and communities of different
categories, giving the consumer an impression of closeness to all. (TORRES, 2009). This article discusses the relationship
marketing of a social network, using as a study what is the involvement of students of Higher Education Institutions in relation
to the fan page of educational institutions. It aims to identify the involvement of students in relation to the fan page of the
educational institution. The methodology applied in this work was exploratory research, using the method of deductive and
comparative approach. The variables presented in this work are relevant for educational institutions to visualize statistics
regarding the students' relationship with their page and in what aspects it needs to improve. In this way, the management
tools of a fan page, by providing information that involves the interaction of the public with the page, can encourage in the
decision making process the generation of content by the brand, which in the case of the research ended up having positive
repercussions for the Companies.
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Introducao

A internet no contexto contemporaneo
tem se demonstrado um personagem, ou até
um protagonista que se tornou imprescindivel
para a vida das pessoas, 0 que tem se
consolidado como um componente
onipresente e de forte influéncia cultural dos
povos.

Dentro de sua vasta complexidade,
tem trago novos valores e oportunidades a
cada dia, em uma velocidade quase que
imensuravel. Um desses valores no meio
digital observa-se uma influéncia cada vez
mais acentuada das redes sociais, tanto no
meio social, quanto econémico. Social porque

as pessoas estdo cada vez mais envolvidas
com essas redes e por apresentarem
necessidades ou desejos. Estar conectado a
uma rede social ja é uma normalidade, mas a
questao principal é o dinamismo que as redes
sociais tém entregado as pessoas, seja na
maneira de buscar infinitas informacoes de
maneira que melhor lhes convém, forma de
negocios, e o relacionamento com pessoas
com quem nunca sequer
viupessoalmente antes e maior interatividade.
Do ponto de vista econdémico, as empresas
tém aderido as redes sociais com maior
constancia a fim de alcancar esses usuarios,
em um universo considerado até ilimitado.

As redes sociais se denominam como
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midias sociais, os quais englobam perfis de
todos os lugares e comunidades de diversas
categorias, proporcionando ao consumidor
uma impressdao de proximidade com todos.
(TORRES, 2009)

As midias sociais existentes sao
diversas, e constantemente surgem novas
midias ou aperfeicoamentos de midias ja
existentes de forma que tornem a ferramenta
ainda mais completa e suscetivel ao usuario.

Acerca disso, 0 presente artigo
abordara sobre 0 marketing de
relacionamento de uma rede social,
utilizando-se como estudo qual ¢é o
envolvimento dos estudantes das IES em
relacdo a fan page das instituicoes de ensino.
De acordo com Letti (2011), a fan page é um
perfil do facebook voltado para empresas e
marcas.

Por meio disso, estudos e pesquisas
sobre a fan page como um instrumento para
as empresas merecem destaque, e de que
forma isso tem influenciado no campo do
marketing. Outro ponto relevante é a
possibilidade de envolvimento e familiaridade
do estudante em relacdo ao tema, uma vez
que, leitores poderdao ou nao possuir seu
proprio negobcio ou apresentarao atuacao
sobre a area do marketing, despertando-lhes
uma atencao redobrada em relacao a esse tipo
de ferramenta. Quanto a sua aplicabilidade,
torna-se relevante aos gestores das empresas
sobre a utilizacdo e praticas das Fan pages,
servindo-lhes de reflexbes como a
aproximacdao com o seu publico-alvo, analise
de como o consumidor tem respondido a isso,
0 que o interessado busca, e reflexdes sobre
essa ferramenta como oportunidade para a
otimizacdo dos resultados. Do ponto de vista
social, vale a reflexdo o quanto a ferramenta
apresenta influéncia ou ndo na vida do
usuario do facebook e do consumidor/cliente
comuin.

A fim de responder a pergunta: “ Qual
0 envolvimento dos estudantes das IES com a
fan page da instituicio de ensino?
Determinou-se o objetivo geral: Identificar o
envolvimento dos estudantes em relacdo a fan
page da instituicao de ensino.

Os objetivos secundarios (especificos)
utilizados a fim de atingir o objetivo geral
foram definidos em: Levantar a
fundamentacdo tedrica acerca de marketing
de relacionamento em ambiente digital e de
fan pages, levantar sobre a interacdo dos
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estudantes em relacdo a fan page da sua
Instituicdao de Ensino, analisar as respostas dos
alunos e compara-las com a revisao teorica.

Método de abordagem

Os métodos apresentam ampla
abordagem e um alto grau de abstracio
que abrangem os fenO6menos que cercam a
natureza e a sociedade. Os métodos de
abordagem sao classificados em: indutivo,
dedutivo, hipotético-dedutivo e dialético.
(MARCONI e LAKATOS, 2006).

Nesta presente pesquisa, o método de
abordagem utilizado é o dedutivo, no qual
segundo Marconi e Lakatos (2006) é o método
cujo raciocinio parte das teorias e leis,
ocorrendo de forma descendente, partindo
do geral aos fendmenos particulares, o qual
se chega a uma conclusao. Dinalva (2002) por
sua vez apresenta um conceito similar, o qual
destaca que a deducdo é bastante utilizada
pela matematica e pela légica, apresentando
um carater mais objetivo.

Por meio disso, foram utilizados
conceitos e modelos acerca do marketing
digital e relacionamento em redes sociais
para a andlise do envolvimento dos
estudantes com a fan page da instituicao de
ensino.

Método de procedimento

Com o carater de investigacdo mais
concreta, o0s métodos de procedimento
apresentam uma finalidade mais particular
quanto as explicacoes dos fen6menos menos
abstratos, apresentando como métodos o
historico, comparativo, monografico,
estatistico, tipologico, funcionalista,
estruturalista e o etnografico (MARCONI e
LAKATOS, 2006).

O método de procedimento utilizado
para este artigo foi o estatistico, segundo
Marconi e Lakatos (2006) proporciona
interpretacdo e analise de um grande niimero
de dados mais objetivamente.

Técnicas de Pesquisa

Marconi e Lakatos (2006) conceituam
as técnicas de pesquisa como elementos
praticos para a coleta de dados, os quais
integram uma ciéncia e sao condicoes
necessarias para se alcancar seus propositos.
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As técnicas sdao divididas em:
documentacdo indireta e documentacdo
direta. A primeira contém a pesquisa
bibliografica e documental, enquanto a
segunda apresenta uma série de técnicas que
estdo integradas em categorias de observacao
direta, podendo ser intensiva ou extensiva
(MARCONI; LAKATOS, 2006).

Por meio disso, no presente artigo
encontra-se a pesquisa bibliografica enquanto
documentacao indireta, ja que este é a base
que engloba a teoria do tema do artigo. Em
seguida, por intermédio da documentacao
direta de carater extensiva, optou-se pela
técnica do questionario, que é acordo com
Marconi e Lakatos (2006) denominado a
ferramenta de pesquisa constituida por um
conjunto de perguntas a serem respondidas
pelo pesquisado, com a auséncia do
pesquisador.

O questionario teve o carater de
levantamento de dados. Este por sua vez,
segundo Gil (2002), é caracterizado como um
método que recorre a interrogar
diretamente as pessoas com o objetivo de
conhecer determinado comportamento. O
questionario aplicado contou com uma
amostra qualitativa, o qual Marconi e Lakatos
(2006) definem a como uma parte
selecionada de um universo ou populacao.

O questionario foi distribuido nos
intervalos de aulas dos turnos: matutino e
noturno, contando com 10 questdes a serem
respondidas manuscritamente em um tempo
maximo de 5 minutos, 0s quais suas
respostas foram confidenciais no sentido de
nao haver a identificacdo do envolvido, o que
foi necessario um termo de consentimento
no cabecalho do questionario.

Nos procedimentos analiticos, as
assinalacoes dos pesquisados foram
passadas para o Microsoft Office Excel, onde
as respostas das questdes passaram a Ser
organizadas e transformadas em percentuais,
representado por meio de graficos. Apods
organiza-los, os resultados encontrados nas
respectivas questdes foram discutidos acerca
das teorias abordadas.

Resultados

Foi realizada a aplicacio de um
questionario de pesquisa empirica com
perguntas sobre 0 marketing de
relacionamento de uma rede social,
utilizando-se como estudo qual é o
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envolvimento dos estudantes das IES em
relacdo a fan page das instituicoes de ensino.
O objetivo da pesquisa foi levantar uma
massa de dados, transforma-los em
informacoes para avaliar qual o envolvimento
dos estudantes das IES com a fan page da
instituicdo de ensino. Foi utilizada o tipo de
pesquisa descritiva com aplicacdo de um
questionario de perguntas fechadas. Segundo
CROCCO, 2013, a pesquisa descritiva destina-
se a descrever caracteristicas de determinada
situacdo ou funcao do mercado. A pesquisa
foi realizada no periodo de 09 a 21/03/2015,
nas Faculdades Promove de Brasilia -
Campus Aguas Claras, Guara e Recanto das
Emas e na UNIEURO - Campus Aguas Claras,
UNIPLAN - Campus Aguas Claras, bem como
na Rodoviaria do Plano Piloto de Brasilia, por
meio da aplicacdo de um questionario com 11
questoes. A pesquisa foi realizada por meio
de abordagem direta aos voluntarios, onde
foi informado o objetivo da pesquisa e
apresentado um formulario com as 11
questoes. Foi definido o tempo maximo de 5
minutos para cada voluntario concluir a
pesquisa. Responderam a pesquisa 212
estudantes graduandos dos cursos de
Administracdo, Tecnologia em Marketing,
Letras, Pedagogia, Engenharia Civil e
Arquitetura.

A primeira etapa do questionario
envolveu a caracterizacdo referente ao perfil
do aluno, foram obtidos os seguintes
resultados quanto a género, idade, curso e
semestre dos participantes. Graficos 1, 2, 3 e
4.

Grafico 1 - Fonte Primaria
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Grafico 2 - Fonte Primaria
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Em seguida, os alunos foram
questionados acerca conhecimento da
existéncia fan page, tanto da IES que
estuda quanto de outras IES, os resultados
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O grafico seguinte apresenta o0s
resultados obtidos ao apresentar para o0s
alunos cinco atributos sobre a percepcao de
relevancia das publicacbes nas fan page da
IES, para serem valorados como sem

relevancia, pouco relevantes, relevantes,
muito relevantes e extremamente
relevantes.
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Em seguida, os alunos foram
questionados sobre a intencdo de
compartilhar as publicacdes da fan page da
IES, os resultados foram ilustrados nos
graficos abaixo:

Intencéio de compartilhamento de publicagdes da fanpege da
IES
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Grafico 13 - Fonte Primaria

O grafico seguinte apresenta os
resultados obtidos ao apresentar para os
alunos cinco atributos sobre a fan page da
IES, para serem valorados como ruim,
razoavel, boa, muito boa e excelente.
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Grafico 14 - Fonte Primaria

Discussao
O objetivo desse trabalho foi identificar
o envolvimento dos estudantes em relacdo a
fan page da instituicdo de ensino do Distrito
Federal. Ao todo foram aplicados 212
questionarios para realizacdo de pesquisa de
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campo. Do total de participantes 117 eram
homens e 95 mulheres, com idades variando
entre 17 e 58 anos.

Foi observado que os alunos com idade
entre 21 a 25 anos sao a maioria no espaco
amostral utilizado, e que os alunos com idade
acima de 40 anos sdo a minoria.

Quanto ao semestre cursado pelos
participantes a época da coleta de dados, foi
verificado que a maioria cursava o quarto
semestre, seguidos dos alunos do terceiro
semestre, e a minoria dos alunos cursava o
primeiro semestre.

A pesquisa mostrou que a maior parte
dos alunos (91,5%) conhece a fan page da IES
que estuda. A maioria dos estudantes
pesquisados tomaram conhecimento da fan
page por meio do site da propria IES, e dos
estudantes que conhecem, a maioria (95,8%)
acessam a fan page.

Quanto a frequéncia de acesso a fan
page das IES, nenhum entrevistado acessa
mais de uma vez ao dia, enquanto a maioria
acessa mais de uma vez por més a fan page da
IES.

Com relacao a relevancia do conteudo
das publicacbes na fan page das IES, a
pesquisa mostrou que a maioria dos
estudantes participantes (68,9%) consideram
0s assuntos relevantes, enquanto a minoria
(6,1%) considera o conteudo sem relevancia.

Quanto a classificacdo da fan page, a
maioria dos alunos pesquisados consideram
como razoavel (41%), seguido da classificacdo
boa (33,5%), e a minoria dos alunos
pesquisados (4,2%) consideram a classificacdo
como excelente.

A pesquisa procurou responder a
seguinte questdo-chave: “Qual o envolvimento
dos estudantes das IES com a fan page da
instituicdo de ensino? ”. Foram tracados como
objetivo geral identificar o envolvimento dos
estudantes em relacdo a fan page da
instituicdo de ensino, e como objetivos
especificos levantar a fundamentacido teorica
acerca de marketing de relacionamento em
ambiente digital e de fan pages, levantar
sobre a interacdo dos estudantes em relacao a
fan page da sua instituicio de ensino e
analisar as respostas dos alunos e compara-
las com a revisao teorica.

Ao falar de marketing de
relacionamento, inicialmente vale destacar que
o0 marketing holistico de acordo com Kotler e
Keller (2006) é um modelo que visa respeitar e
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sincronizar o marketing quanto a suas
complexidades de forma que entregue valor
ao cliente.

Quando se fala em marketing no
século XXI, ¢é quase inevitavel falar da
presenca da internet. Desta forma ¢é
importante entender o seu papel perante o
contexto apresentado. A internet apareceu

como um conjunto de computadores
interligados, até se tornar um catalogo
eletrénico onde usuarios, leitores,
consumidores, empresas, entre outros

passaram a ter acesso a informacdes ou
produzindo-as, servindo como um meio de
comunicacao (TORRES, 2009).

Por meio desse acesso de informacoes
que se tornou disseminado segundo o autor,
pode-se dizer que o marketing passou a
aparecer notoriamente no mundo dainternet.

Zenone (2010) fala que o marketing é
considerado uma das areas mais presentes na
internet, o qual proporciona valor agregado
para as pessoas, envolvendo canais de
comunicacao, interatividade e liberdade, o que
tem servido como facilitador as pessoas
solucionarem algum problema e até mesmo
necessidade.

Por meio disso, pode-se identificar que

uma empresa (a exemplo de uma Instituicao
de Ensino Superior), ao saber usufruir da
internet, tendo em vista o seu publico-alvo
que estara em busca de informacodes, podera
estar condicionada a se relacionar com seu
publico de maneira diferenciada e sustentavel
entre as partes. Esse relacionamento na
internet necessita de um entendimento das
vertentes de marketing da internet, o que
segundo alguns autores costumam classificar
como marketing digita, o qual seus
fundamentos serdo abordados no toépico a
seguir.
Ja conceito marketing digital é utilizar a
internet como ferramenta de marketing, o
qual engloba campanhas de comunicacao e
estratégias ja presentes no marketing
tradicional (TORRES, 2009).

Telles (2010) fala que o marketing
digital tem papel complementar com o
marketing tradicional.

Em outras palavras, o marketing
digital apresenta uma ferramenta que o
marketing tradicional nao apresenta, o que
nao desvalida nenhuma das abordagens. E
sim, a integracao dessas, de forma que tragam
outras metodologias e acdes efetivas.
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Essa estratégia pode notada quando
Karsaklian (2001) fala que o composto dos
4Ps passou a ter companhia de 2 Ds, os quais
se referem a didlogo e data base, referindo-se
respectivamente a interacdo dos usudrios e a
um banco de dados onde acontece essa troca
de informacoes, definindo-o como
“Cybermarketing”.

Por meio disso, Adolpho (2010) fala
que uma empresa que nao utiliza a internet
como estratégia de marketing, tem muito
perder, uma vez que o consumidor passou a
habitar esse ambiente com voracidade, além
dos proprios concorrentes. O autor afirma
também que o consumidor passou a ter um
padrao de comportamento diferente,
passando a pesquisar as empresas, buscar
informacdes, a ser mais racional antes de
efetuar a compra de um produto ou servico,
exigindo mais da empresa, o qual define como
uma crise de credibilidade.

Ao passo que o0s consumidores
apresentaram esse novo padrdo de
comportamento, as empresas passaram a Se
tornar mais desafiadas por eles, ja que a crise
de credibilidade pode indicar que a empresa
por mais que tenha a internet como aliada,
terd a ardua tarefa de obter um diferencial
de forma que possa conquistar uma
credibilidade perante o seu publico. Levando
em conta o comportamento do consumidor
on-line, existem quatro tipos de
comportamento de interacdo na internet, que
sdo: relacionamento, informacao,
comunicacdo e diversdo (TORRES, 2009).

Por meio disso, o autor define um
modelo de marketing digital levando em
conta seu embasamento a respeito do
comportamento do consumidor.

A composicido do modelo de marketing
digital é formada por sete estratégias, que sdo
elas: marketing de conteudo, marketing nas
midias sociais, marketing viral, e-mail
marketing, publicidade on-line, pesquisa on-
line e monitoramento. Cada estratégia
apresenta suas acOes taticas e operacionais,
porém, nao sdo tratadas como acoes isoladas,
e sim como acdes estratégicas que necessitam
de interacdo e coordenacdo para obter os
resultados desejados (TORRES, 2009).

Por meio disso, Torres (2009)
representa essa interacdo das acdes por
intermédio de uma teia, colocando o
monitoramento no centro por se tratar do
controle dos resultados, o qual sera
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representado a seguir.
FIGURA 1 - As sete acOes estratégicas do
marketing digital

Conteldo Midias Sociais

Pesquisa Publicidade

Fonte: TORRES, Claudio. A Biblia do marketing
digital. Sao Paulo, 2009.

Observa-se que o autor Se preocupa
em classificar o monitoramento como uma
acao estratégica, ja que este garante um
feedback das outras atividades e acoes,
podendo proporcionar melhores tomadas de
decisdo acerca dessas. O que se pode dizer
que as acOes em marketing digital necessitam
de um carater continuo e inter- relacionado.

Ao conhecer as acOes estratégicas,
observa-se a presenca das midias sociais, acao
0 qual o autor enquadra ao marketing de
relacionamento, destacando as redes sociais e
acoes com  blogueiros, apresentando
plataformas como o Twitter, YouTube,
Facebook. Esta ultima, por sua vez,
corresponde ao objeto de estudo do artigo e
que sera apresenta logo mais. Porém, é
necessaria antes uma breve passagem sobre o
que sao midias sociais.

Segundo Telles (2010), as midias sociais
se caracterizam como sites que apresentam
espaco para compartilhamento de
informacoOes e a livre criacdo de contetudo, e
também por englobarem sites de
relacionamentos entre as pessoas.

Ainda de acordo com o autor, os sites
de relacionamento correspondem as redes
sociais, 0 que integram as midias sociais.

Observa-se que abordagem do autor se
converge com a classificacdo das midias
sociais.

Por meio disso, as redes sociais de
acordo com Torres (2009) sdo marcadas pelo
relacionamento de pessoas, grupos e
comunidades de maneira continua, gerando e
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fazendo com que informacdes sejam
propagadas a todo instante.

A seguir serda abordado sobre a rede
social facebook, criada pelo estudante de
Havard, Mark Zuckerberg, que segundo Telles
(2010) é considerada um dos maiores sites de
relacionamento do mundo.

O facebook é uma pagina onde o
usuario, por meio de uma pagina pessoal,
pode se conectar com amigos e, de forma que

as mensagens possam ser trocadas
publicamente ou nao, compartilhar
conteudo, postagens, além de outras

atividades que a pessoa também podera
definir de maneira publica ou privada (LETTI,
2011).

Por meio dessa conexdao entre
usuarios, Braga (2012) fala sobre algumas das
opcoes basicas caracteristicas do facebook,
(ue sdo: curtir, comentar e compartilhar.

A opcdo curtir entende-se que o
usuario gostou de uma determina postagem,
comentario ou etc., e 0s amigos podem ver o
que a pessoa curtiu. A opcao comentar tem o
indicativo de interacdo, podendo ser
comentarios dos mais diversos, tanto
gostando ou nao de determinada postagem.
Por ultimo, a opcao compartilhar entende-se
que o wusuario tenha gostado de uma
determinada postagem ao ponto de espalha-la
para outros amigos, 0 que aumenta a
exposicdo de determinada pagina de onde o
conteudo teve inicio.

Em discordancia com a autora, a
opcao compartilhar também pode significar
que o usuario nao gostou de um determinado
conteudo e este procura espalha-la para
debater, criticar com suarede de amigos
acerca do conteudo compartilhado.

Pode-se dizer que a opcdo comentar representa
um carater subjetivo de cada usuario.

Braga (2012) frisa também que o
facebook nao se limita apenas a pagina
pessoal, e que essas funcdes também se
estendem para as marcas, o qual frisa que
para as empresas que pensam em Se
ingressarem no facebook, torna-se necessaria
a criacdo uma fan page.

A fan page é um perfil voltado para
empresas, marcas, celebridades, o que o
caracteriza como uma pagina nao pessoal, e
sim uma pagina business, o que envolve o
mundo dos negocios (LETTI, 2011).

O FACEBOOK (2013) define como uma
pagina voltada para empresas, o qual tem a
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funcido de publicar histoérias, personalizar a
pagina, criar eventos, adicionar aplicativos,
entre outros, procurando envolver seu
publico.

Porém, Letti (2011) fala que a tarefa de
uma fan page é ardua e necessita de acdes de
marketing quando se trata de ganhar uma
rede de pessoas que passem a segui-la e a
curti-la, uma vez que, diferente do perfil
pessoal, a fan page nao tem o poder de
convidar outros usuarios para serem seus
amigos.

Por meio disso, pode-se dizer que uma
empresa ao criar uma fan page, precisa
trabalhar em acd0es que gerem criacao de
valor, para que possa ganhar em extensio e
propagacdo de sua pagina de forma que
consequentemente passe a ganhar seguidores.

Para a obtencdo dessas acoes, se faz
necessario a compreensao de alguns pontos
que cercam uma fan page que se fazem
relevantes.

Letti (2011) aborda pontos que
contribuem em um melhor entendimento de
uma fan page, o qual destaca os seguintes
elementos: criacao da pagina, personalizacao,
conquistar os fas, mural, feed de noticias,
conteudo e mensagem.

O elemento “conquistar fas” talvez
seja o objetivo principal de uma empresa ao
utilizar o facebook como ferramenta de
marketing. Quando um usudrio passa a
curtir a pagina da empresa, ele passa a
acompanhar o que a empresa faz no
facebook. O curtir de um usuario
normalmente indica que este esta
interessado na empresa e do que ela tem a
passar (LETTI, 2011).

Outro ponto a se destacar é o
“Mural”, que é o espaco onde ocorrem as
interacdes entre os usuarios com a empresa.
O mural é a “reuniao” das atividades
presentes na fan page como por exemplo a
publicacdo de fotos, postagens, comentarios
de usuarios, atualizacoes (LETTI, 2011).

O elemento feed de noticias de acordo
com Letti (2011) corresponde a um espaco
que sO tem no perfil pessoal. E a reunido de
atividades  diarias dos amigos, das
atualizacoes da empresa que foi curtida pelo
usuario, podendo ver na prépria pagina
principal pessoal o que a empresa publica e
posta. O component “conteiido” pode ser
oferecido de varias formas, como a
publicacdo de fotos, publicacdes, enquetes,
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atualizacoes.

Uma empresa que busca criar a
fidelizacdo e um relacionamento com seu
cliente precisa entregar conteudo na pagina
que seja relevante e diferenciado ao seu
publico interessado, de forma que seu
publico possa perceber esse diferencial e
usufruir dos seus produtos e servicos. Um
conteudo relevante pode também fazer com
que usuarios compartilhem, trazendo

repercussdo para a postagem, o que
trara uma maior visualizacdo por pessoas
que nao estdo na pagina (LETTI, 2011).

Ao conhecer a abordagem do autor,
utilizando-se dos pontos mais relevantes
para o objeto do artigo, conclui-se que o
conteudo ¢ a chave do sucesso ou do
insucesso de uma empresa que utiliza a fan
page. Criar uma fan page sO por criar nao
compensa, e sim mostrar o seu valor e estar
apto a fornecer um tipo de comunicacao que
seja o mais claro possivel, para que nao
ocorram distorcoes, e estratégias continuas
que mostrem esse valor.

Por meio dessa énfase quanto ao
conteudo como ponto um determinante em
uma fan page, Porto (2013) destaca o termo
“engajamento” nesse processo e conceitos
que o envolvem.

O engajamento é um elemento que
indica um conteudo relevante. Porém, gerar
conteudo relevante é uma tarefa ardua e
necessita da mensuracao de cada atividade e
acdo que uma empresa faz com a fan page
(PORTO, 2013). A autora complementa que o
facebook apresenta esse gerenciamento,
tornando possivel mensurar os resultados de
uma fan page, conhecida como ‘facebook
insights’, como uma area de gerenciamento
das informacdes da pagina.

Frade (2013) também confirma que
esse gerenciamento é feito pelo facebook
insights, e que este disponibiliza graficos e
mecanismos que facilitem a andlise da fan
page em relacado as suas atividades.

Em resumo, o engajamento de uma fan
page pode ser avaliada, visto que o facebook
disponibiliza um instrumento para essa
necessidade. Porém, necessita-se entender
melhor o que compde esse engajamento.

Porto (2013) classifica a existéncia de 2
tipos de engajamento:

1) Engajamento de Propagacao: Envolve
acoes na fan page dque geram curtidas,
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comentarios, com- partilhamentos das
postagens pelos usuarios, os quais chegam a
englobar até usuarios que ndo sdo fas da
pagina, podendo compartilhar o seu conte-
udo, ja que toma conhecimento de amigos
que sdo fas da pagina que compartilharam o
conteudo ou alguma outra atividade, o que
define como “viraliza- cdo”. Tudo comeca com
o conteudo postado, em seguida os fas
propagam o conteudo, gerando en-
gajamento, o que passa a englobar depois os
ami- gos dos fas que veem esse conteudo.
Tudo isso gera um alcance, o qual a pagina
apresenta em nu- meros no seu espaco de
gerenciamento.

2) Engajamento de Acao: Sao acOes de
usuarios em relacio ao conteudo da pagina
que nao propor- ciona disseminacdo e
compartilhamento com seus contatos. Esse
engajamento é por meio de cliques a um
determinado link que do conteudo, foto,
repro- ducao de videos entre outros. O
usuario se torna envolvido com o conteudo ao
apresentar esse tipo de comportamento,
também apresentado em nu- meros pela fan
page. O elemento “feedback nega- tivo” é um
outro elemento caracteristico desse en-
gajamento, o qual se refere a uma reacdo
negativa do usuario em relacdio a uma
publicacdo da pagina, o que faz com que este
resolva ocultar o conteudo, colocar como
spam ou até mesmo descurtir a pagina.

Frade (2013) por sua vez apresenta um
conceito mais geral, falando que o
engajamento engloba os comportamentos do
usuario de curtir, comentar, compartilhar e o
clicar na publicacdo que foi realizada pela
pagina da empresa, tornando possivel
visualizar o posicionamento do usuario frente
ao conteuido postado.

Percebe-se que o engajamento de
propagacido tem como elemento principal o
alcance, enquanto o engajamento de acdo
destaca- se o usuario em envolvimento com a
pagina.

Conforme falado, as variaveis do
engajamento podem ser mensuradas, por meio
das meétricas de publicacdio do facebook
definidas pelo proprio Facebook (2013), torna-
se possivel uma melhor compreensao.

De acordo com o Facebook (2013), as
métricas de uma pagina podem ser geral ou
de publicacdo. Em relacdo as métricas de
publicacdo, esta disponibilizado em 4
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categorias, que serdo apresentados no quadro
a seguir.

Quadro 2 - Métricas de publicacdo em fan
pages:

Corresponde ao numero de
usuarios que visualizaram a
publicacdo da pagina. O alcance
pode ser: Organico: Numero de
usuarios que viram a publicacao
pelo feed de noticias.

Viral: Numero de usuarios que
viram a publicacdo por meio de
um amigo que apresentou uma
historia com determinada
Alcance publ_ica(;éo da pégina_. Seja
curtindo, compartilhando,
evento ou respondendo a uma
enquete.

Pago: Numero de usuarios que
viram uma determinada
publicacao
anuncio.

comentando, respondendo a um

através de um

Corresponde ao niumero de
usuarios que clicaram em
qualquer parte de uma
publicacdo da pagina

Usuarios
Envolvidos

Corresponde ao nuamero de
pessoas que tiveram uma histéria
acerca da publicacdo da pagina.
Pessoas As  histérias  correspondem:
falando curtir, compartilhar e comentar
sobre isso determinada publicacao,
responder enquetes, eventos,
reivindicar ofertas.

E o nimero de pessoas falando
sobre isso sobre a quantidade
total de alcance, o valor em
percentual.

Viralidade

Fonte: Facebook (2013).
autor

Pode-se dizer que as variaveis
apresentadas sao relevantes para a empresa
visualizar  estatisticas em relacdo ao
relacionamento do seu publico com a sua
pagina e em quais aspectos ela precisa
melhorar.

Em uma pesquisa realizada por Braga
(2012) sobre as marcas Coca Cola® e Guarana
Antartica® no facebook e no twitter,
constatou-se interacdo do publico quanto ao
conteudo postado pelas marcas nas paginas

Organizado pelo
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do facebook, além de observar que os usuarios
compartilham o conteudo da pagina
constantemente.

Pode-se reconhecer que as ferramentas
de gerenciamento de uma fan page, ao
disponibilizarem informacoes que envolvem a
interacdo do publico com a pagina, podem
incentivar no processo decisério quanto a
geracdo de conteudo por parte da marca, o
que no caso da pesquisa acabou repercutindo
positivamente para as empresas.

A area escolhida como alvo de
investigacdo desta pesquisa tem muito a ser
estudada. O tema é pertinente, pois envolve
uma cadeia de necessidades das instituicoes
para se relacionar com o0s estudantes,
inclusive o seu relacionamento com egressos.
Partindo do escopo da presente pesquisa e
tendo em vista sua abrangéncia, sugere-se um
estudo detalhado envolvendo os alunos de
todos os cursos das instituicbes de ensino
superior do Distrito Federal.

Conclusao

Dessa forma concluimos que as
ferramentas de gerenciamento de uma fan
page, ao disponibilizarem informacdes que
envolvem a interacdo do publico com a
pagina, podem incentivar no processo
decisorio quanto a geracdao de conteudo por
parte da marca, o que no caso da pesquisa
acabou repercutindo positivamente para as
Instituicoes de Ensino Superior.
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