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Resumo

A rede de Ensino Superior nacional procura, através de estratégias de marketing, manter
uma relacdo com os seus publicos. O marketing relacional nas instituicdes de ensino
superior (IES) é uma realidade para captacdo de novos alunos, procuram estratégias
adequadas para contribuir para conseguir ocupar 0 nimero de vagas disponibilizadas.
Paralelamente ao papel de gestdo da oferta e da procura, as IES encontram-se em
adaptacdo as restricdes financeiras, impostas pela distribuicdo do orcamento baseado no
namero de alunos da instituicao.

Perante as restricbes financeiras, as IES tém que se tornar criativas e encontrar novas
estratégias de marketing. Criar e manter clientes leais para que comuniguem uma imagem
positiva da instituicdo é um dos caminhos. Este estudo pretendeu analisar a implementacao
de uma estratégia de Social Media nas IES, tendo, para o efeito, efectuado um estudo de

caso a duas instituicdes de ensino superior.



Abstract

The portuguese network of Higher Education seeks, through marketing strategies, to
maintain a relationship with their audiences. The relationship marketing in higher
education institutions (HEI) is a reality for attracting new students and the HEI’s seek
appropriate strategies to help meet the number of vacancies available.

Parallel to the role of managing supply and demand, the HEI’s are adapting to financial
constraints imposed by the allocation budget based on the number of students of the
institution.

Facing financial constraints, HEI’s have to become creative and found new marketing
strategies. Create and maintain loyal customers and to communicate a positive image of
the institution is one of the paths. This study aimed to examine the implementation of a
strategy for Social Media at HEI’s, and to this effect, we studied two higher education
institutions that are making some efforts on Social Media Marketing, with two different

strategies.
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[ - Introducao

As Instituicdes de Ensino Superior (IES) em Portugal encontram-se ainda em fase de
adaptacdo a um novo regime de gestdo, decorrente do novo Regime Juridico das
InstituicBes de Ensino Superior (RJIES)*. Um aumento do ndmero de Instituicdes de
Ensino Superior, de cursos e de vagas, conduziu a uma necessidade de captacdo e
fidelizacdo de alunos e a uma constante procura de novos publicos.

Torres (2004) considera que a problemética do Ensino Superior em Portugal percorre
aspectos fundamentais como as mutacGes constantes do meio ambiente, o decréscimo de
candidatos, o0 acréscimo da concorréncia, restricdes financeiras e excesso de diplomados
versus escassez em determinadas areas. Lopes e Raposo (2004) identificaram as bases
da implementacdo do conceito de marketing no ensino superior publico portugués e o
uso e implementacdo de estratégias de marketing como ferramenta para captacdo de
alunos. A nivel nacional, os Departamentos/Servi¢cos dedicados ao Marketing,
Comunicacdo ou Relagdes Publicas proliferaram nas IES. Responsaveis na instituicao,
procuram as estratégias adequadas para contribuir para o aumento do nimero de alunos
que corresponda ao numero de vagas disponibilizadas.

Paralelamente ao papel de gestdo da oferta e da procura, as IES encontram-se em
adaptacao as restri¢des financeiras, impostas pela distribuicdo do orcamento baseado no
namero de alunos da instituicao.

As ferramentas de marketing tradicionais utilizadas pelos Servigos/Departamentos de
Marketing para comunicar a oferta formativa exigem grandes investimentos. A
publicidade em meios de comunicacgdo social, merchandising, videos promocionais e 0
direct mail, sdo os meios mais apontados, no estudo elaborado por Lopes e Raposo
(2004), no entanto, ndo tém correspondéncia com as fontes de informacdo em que 0s

alunos se basearam para a escolha do curso, apresentado por Torres (2004). Neste

L A Lei n° 62/2007 que “estabelece o regime juridico das institui¢des de ensino superior, regulando designadamente a
sua constituicdo, atribuicbes e organizacdo, o funcionamento e competéncia dos seus 6rgdos e, ainda, a tutela e

fiscalizagdo publica do Estado sobre as mesmas, no quadro da sua autonomia”.



estudo mais de metade dos inquiridos, 53,5% indicaram ter recorrido a Internet como
fonte de informacdo para a escolha do curso e 26,2% assinalaram a
Imprensa/comunicagao social.

Suarez (2006) refere a Internet como meio privilegiado para as IES comunicarem com
0s seus diversos publicos. A Internet veio revolucionar a forma de acesso a informacéo
e tornou-se numa ferramenta de marketing prioritaria para a divulgacdo das
organizagOes em geral e das IES em particular. O espaco e 0 tempo para comunicar com
os diferentes pablicos deixou de ter barreiras e as IES aproveitaram para disponibilizar
nos seus sites toda a informacéo pertinente para a sua comunidade interna e o publico
externo, dando particular importancia a disponibilizacdo de toda a informac&o que ajude
na tomada de decisdo de um potencial candidato ao ensino superior. Mas a revolugdo é
uma constante depois do aparecimento da World Wide Web. Actualmente, o potencial
que as IES poderiam retirar do seu site ja ndo € suficiente, pois uma nova fase
tecnoldgica abalou as estratégias de marketing. Os potenciais alunos nao procuram
apenas informacdo, querem interac¢do e a possibilidade de criarem 0s seus préprios
conteddos. A Web 2.0 permite-lhes agora uma variedade de formas de criacdo de
conteido, como podcasts, blogues, bookmarks sociais, redes sociais, actividades em

mundos virtuais e wikis. Miranda et. al. (2010).

E neste contexto que surge este trabalho, o qual tem como objectivo geral estudar a
implementacdo de ferramentas da Web 2.0 como estratégia de marketing nas
Instituicdes de Ensino Superior, nomeadamente através da utilizacdo de redes

sociais.

Os principais objectivos desta investigacdo sdo: identificar as IES que utilizam as
redes sociais; quais as redes sociais que utilizam; quais as motivacdes que as levam
a utilizar as redes sociais; quais as actividades que desenvolvem nas redes sociais;
identificar as potencialidades que reconhecem como ferramenta de marketing

relacional.



[I- Enquadramento

Objectivos

Numa primeira abordagem, o presente trabalho de investigacdo pretende fazer um
enquadramento do problema, contextualizando a importancia do marketing nas
instituicbes de ensino superior. Através da revisdo da literatura pretende-se conhecer
quais as estratégias de marketing adoptadas pelas IES e quais 0s meios atraves dos quais
0s publicos procuram informacao e atraves de que meios as IES lhe disponibilizam essa
informacao.

Um estudo divulgado pela Marktest em fevereiro de 2011, revela que o grupo etario
com maior nimero de utilizadores das redes sociais € o dos jovens entre os 15 e 0s 24
anos. Importa conhecer de que forma as IES estdo a saber tirar proveito desta
informagdo recorrendo as redes sociais para comunicar com estes publicos,
nomeadamente futuros alunos, alunos e diplomados. Estar presente nas redes sociais
deve responder a uma estratégia, com objectivos concretos definidos. No entanto, uma
breve pesquisa no Facebook revela que muitas das IES nacionais ainda se encontram
eventualmente a ponderar a sua presenca nas redes sociais. Esta indefinicdo leva a que
muitas vezes sejam membros da sua comunidade a criar paginas da instituicdo, ndo
oficiais que surgem como referéncias inconsistentes, sem objectivos estabelecidos e que
se reproduzem no mundo virtual sem qualquer orientacdo. Por outro lado, as instituicdes
gue apostaram na comunicacdo através das redes sociais revelam alguns objectivos
comuns: informar sobre a oferta formativa da instituicdo, divulgar as iniciativas/eventos
promovidos pela instituicdo, apoiar os seus diplomados na inser¢do profissional,
esclarecer davidas de &mbito académico.

Importa ainda para este estudo clarificar conceitos como Marketing Educacional,

Marketing Relacional, Web Marketing, Internet e em particular as Redes Sociais.

Formulacéo do Problema



Problema: As IES estdo a implementar ferramentas da Web 2.0, nomeadamente as

redes sociais, como estratégia de marketing nas Institui¢des de Ensino Superior?

Alguns estudos realizados a nivel nacional revelam que as IES dao cada vez maior
importancia a estratégias de marketing para comunicar com os seus publicos (Torres,
2004; Lopes & Raposo, 2004; Alves, 2005). Relativamente a utilizacdo de ferramentas
de Web 2.0 para criar uma maior proximidade das IES e os seus publicos, pouco se tem

reflectido e podemos admitir algumas hipoteses para este estudo:

Hipoteses de Estudo

H1: As IES utilizam ferramentas Web 2.0 como estratégia de marketing;

H2: As IES utilizam as redes sociais como ferramenta para comunicar com 0S Seus

publicos;

H3: As IES tém uma estratégia definida e reconhecem o potencial das redes sociais para

o relacionamento com os seus publicos.

Perante o objectivo da investigacdo e de forma a poder testar as hipoteses formuladas
pretende realizar-se um estudo empirico, através da realizacdo de casos de estudo.
Atendendo ao fenébmeno em estudo ird efectuar-se uma colecta de dados através da
analise das paginas das redes sociais de duas instituicbes, registos em arquivo,

entrevista, e observacdo directa.

Metodologia

Assim, o presente estudo tem por base duas estratégias metodoldgicas: uma técnica
documental — uma breve revisdo bibliogréafica e a observagédo directa do fendmeno.

A anélise documental foi efectuada através do recurso a documentos pre-existentes,
escritos, publicos, estatisticos e ndo estatisticos de foro organizacional que apoiaram

esta investigacao no sentido de fornecer informagéo existente.



A andlise da situacdo do ensino superior publico em Portugal foi efectuada atraves do
recurso a fontes de dados primarias, como Legislacdo, arquivos oficiais da Direcgdo
Geral do Ensino Superior, bem como estudos elaborados por Universidades.

A observacdo directa foi, numa primeira fase, efectuada através da pesquisa de paginas
das IES no Facebook e Twitter. Uma pesquisa rapidamente abandonada por se revelar
inadequada para responder aos objectivos propostos. As péginas das IES multiplicam-se
no mundo virtual e qualquer fa pode criar uma péagina em nome da organizacdo e
acolher fas.

Reavaliada a situacao procedeu-se a uma analise exploratéria dos sitios Web das IES, a
partir da base de dados da Rede do Ensino Superior nacional da Direccdo Geral do
Ensino Superior. Foram acedidas 191 sitios Web das instituicdes de ensino superior
publico, do subsistema de ensino universitario e ensino politécnico. Através da
observacao directa foi possivel verificar quais as instituicdes que tinham ligacbes na sua
pagina inicial para sitios das redes sociais da sua instituicdo.

Optou-se por analisar as caracteristicas e praticas de utilizacdo das redes sociais como
ferramentas de marketing em duas instituicdes de ensino superior publico, de ambito
nacional. Atendendo a que um dos objectivos da investigacao era conhecer os publicos a
com que as IES interagem nas redes sociais decidiu-se analisar o periodo entre maio e
setembro de 2011.

Numa segunda fase efectuou-se uma pesquisa na literatura com o objectivo de
identificar critérios que permitissem elaborar uma grelha de analise de paginas do
Facebook. O objectivo de construcdo da grelha foi conhecer os contetdos
disponibilizados na sua pagina e a quem se dirigiam e que comentarios geravam.

Para confirmar os dados recolhidos através da observacao directa e sobre as motivacoes
que levam a utilizacdo das redes sociais como ferramenta de Marketing nas instituicdes
de Ensino Superior, optou-se pela realizacdo de entrevistas realizadas aos responsaveis
pela gestdo das paginas das redes sociais das instituicbes estudadas, a Faculdade de
Engenharia da Universidade do Porto — FEUP e o Instituto Politécnico de Beja.

A escolha das instituices resultou de uma analise das paginas oficiais de vérias
instituicbes de ensino superior nacionais. As duas instituicdes apresentavam
caracteristicas diferentes de interacgdo com 0s seus subscritores, pois ambas apresentam

uma dindmica que nos mereceu especial atencdo. O Politécnico de Beja apresentava-se



como uma pagina para comunicar com potenciais candidatos e a FEUP para comunicar

com os ex-alunos.

llustragdo 1 - Modelo



[II - Caracterizacao do Ensino
Superior em Portugal

Rede de Ensino Superior Publico

O sistema de Ensino Superior em Portugal é binario, coexistindo o ensino universitario
e politécnico. Para Ferreira (2009) a distincdo entre estes dois subsistemas de ensino é
clarificada através da Lei n® 49/2005, de 30 de Agosto, que altera a Lei de Bases do
Sistema Educativo e o Decreto-Lei n° 74/2006, de 24 de Marco, que regulamenta os
graus académicos e diplomas dos trés ciclos de estudos superiores (Licenciatura,
Mestrado e Doutoramento). O ensino universitario é focado na investigagdo, com maior
visibilidade cientifica e os institutos politécnicos devem oferecer planos de estudos
orientados para a profissdo. A rede do ensino superior nacional é composto por 27
universidades, 40 escolas universitarias, 17 institutos politécnicos e 76 escolas
politécnicas, num total de 160 estabelecimentos de ensino superior, incluindo puablico e
privado.

Apbs a assinatura do Tratado de Bolonha?, os programas de estudo foram reestruturados
e organizados em trés ciclos de estudos. A licenciatura corresponde ao 1° ciclo de
estudos e corresponde a um programa de 3 a 4 anos de estudo. O 2° ciclo corresponde
ao mestrado e tem a duracdo de 3 a 4 semestres, seguido de um doutoramento,

correspondendo ao 3° ciclo.

Tratado de Bolonha - documento conjunto assinado pelos Ministros da Educagdo de 29 paises europeus, que
pretende estabelecer um Espago Europeu de Ensino Superior, marcando a reforma dos sistemas de ensino nos paises
signatarios, promovendo a unificagdo dos curriculos, a validagdo de sistema de créditos e mobilidade.



O Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior (MCTES) para regular o sistema
educativo para o ensino superior criou numerus clausus, que definem o nimero maximo

de estudantes para cada curso.

AcCesso ao ensino superior

Uma das vias para aceder ao ensino superior € através do concurso nacional de acesso e
ingresso no superior. Na ultima década entraram no Ensino Superior milhares de
candidatos, tendo optado por um dos cursos que compdem a oferta da rede de Ensino
Superior.

De acordo com um estudo realizado pela Direc¢cdo Geral do Ensino Superior, ao longo
da década 2000-2009, dos 475.285 candidatos ao Ensino Superior, 388.690 obtiveram
colocacdo, tendo estado disponiveis 478.284 vagas a concurso, no que respeita a 1.2 fase
do concurso nacional de acesso. (Ministério a Ciéncia, Tecnologia e Ensino
Superior/DGES, 2010).

No entanto, em 2011 o nimero de candidatos ao ensino superior diminuiu relativamente
a tendéncia de crescimento da altima década. Em 2011, 53.500 vagas foram
disponibilizadas pelas IES publico e privado para o concurso nacional tendo-se
apresentado a concurso 46.899 candidatos na 12 fase de candidatura, destes 26321
(62%) foram colocados no Ensino Superior Publico Universitario e 15922 (38%) no
Ensino Superior Publico Politécnico. Na 12 fase de candidaturas, 91% dos candidatos
ficaram colocados, 58% na sua 1.2 op¢éo. Para a 2.2 fase do concurso sobraram 11938

vagas, 2710 no Ensino Universitario e 9228 no Ensino Politécnico.



Figura 15 — Candidatos, vagas e colocados
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As IES actuam num ambiente globalizado e em constante mutacdo e para analisar a
situacdo do Ensino Superior em Portugal tém que ser ponderados alguns aspectos
fundamentais como o aumento da concorréncia, o decréscimo de candidatos, a alteracéo
ao sistema de financiamento e as restri¢coes financeiras. (Torres, 2004; Lopes & Raposo,
2004)

Além da candidatura através do Concurso Nacional de Acesso, sdo igualmente
admitidos em concursos especiais, outros candidatos ao ensino superior que tenham
habilitacGes especificas, nomeadamente os ja titulares de curso superior, titulares de
curso médio ou Cursos de Especializacdo Tecnoldgica. Nas candidaturas através de
Concurso para Maiores de 23 anos ndo ha habilitacdo minima para se candidatarem mas
tém que fazer prova de que se encontram em condicdes de frequentar o ensino superior.
A procura de novos publicos pelas IES levou a que também se adaptassem as

caracteristicas especificas destes alunos.
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[V - Caracterizacao do Marketing nas
Instituicoes de Ensino Superior

1. Conceito de Marketing Educacional

Manes (1997) citado por Bronnemann & Silveira (2003) refere que estando o marketing
educacional inserido no &mbito do marketing de servicos, este pode ser entendido como
processo de investigacdo das necessidades sociais, desenvolvendo servi¢cos educacionais
que as satisfacam, de acordo com seu valor percebido, distribuidos em tempo e lugar, e
eticamente promovidos para gerar bem-estar entre individuos e organizacGes. Assim
sendo, 0 ensino superior, do ponto de vista de marketing, tem como ponto de partida
fundamental para o inicio das suas actividades, a identificacdo das necessidades e
interesses do seu publico-alvo.

Dugaich (2005) refere que nas IES a cultura de marketing passou de praticamente
inexistente para uma preocupacdo com o aluno e com a sua satisfacdo a dominar as
estratégias. Comecaram a procurar novas formas de relacionamento com os publicos de
interesse, com vista ao estabelecimento de relagdes mais duradouras e vinculos mais
profundos. A gestdo eficaz das relacdes entre as IES e os seus publicos sera um dos
principais factores de diferenciacdo nos proximos anos no sector educacional, refere

ainda este autor.

1.1. Servigo Educacional
A intangibilidade dos servicos decorre do facto de ndo poderem ser medidos,
verificados ou testados, antes de usados. Na verdade, é necessario utilizar um servico
para saber se responde de forma adequada as expectativas do consumidor. O servico
educacional é intangivel como refere Facd (2005), uma vez que ndo pode ser testado,
experimentado ou avaliado antecipadamente. Um potencial aluno ndo pode testar varias

escolas antes de tomar uma decisdo. Esta decisdo acaba por encerrar em si uma séria de
11



receios como a perda de tempo, de dinheiro e insatisfacdo, aumentando o risco da

compra.

Harvey & Busher (citados por Lopes, 2002) concluem que o servico de educacédo é
intangivel, pelo que, o marketing tera também como objectivo explicar aos estudantes as
opcOes disponiveis, de forma a ajuda-los na decisdo da escolha de um curso. A
heterogeneidade da actuacdo dos docentes, a empatia com o0s alunos, as relacoes

interpessoais, interage no sucesso, segundo 0s autores.

A aparéncia/aspecto das instala¢cdes, o mobiliario, equipamento, conservagéao, conforto,
a postura e comportamento dos funcionarios, o atendimento telefénico podem ser
caracteristicas subjectivas que ajudam a construir uma imagem tangivel do servico.

A inseparabilidade é caracterizada pela simultaneidade da producdo e do consumo.
Sao heterogéneos porque a qualidade da prestacdo do servico varia em fungdo de quem
0 pratica: ndo é possivel armazena-los, precisamente pela simultaneidade da prestacao e
do consumo. No servico educacional é facil perceber a sua inseparabilidade: o servigo é
consumido no momento em que € produzido, ndo existindo se ndo houver alunos e
alunos e professores tém de estar presentes em simultaneo. Esta caracteristica dificulta o
lancamento de novos cursos, ndo ha referéncias anteriores, a qualidade ndo se pode
comprovar para atrair alunos (Facd, 2005).

Né&o € possivel haver stocks do produto/servico, este € perecivel, s6 existe no momento
em que € produzido e é impossivel de padronizar, uma vez que um professor ndo da

uma aula igual, a aula ndo é repetivel da mesma maneira.

1.2. Identificacdo dos publicos-alvo

As IES vivem das relacdes que se estabelecem entre os seus diferentes plblicos. E no
marketing relacional que se podem encontrar diferentes momentos de relagdo entre
alunos e a instituicdo e da instituicdo com os seus diferentes pablicos.

FacO (2005) considera importante clarificar quem sdo os “clientes” do servigo
educacional para que se possa tratar 0s aspectos relevantes do marketing nas instituicoes
de ensino. Identifica os alunos como o cliente primério do servi¢o de educagdo e como

cliente secundario quem “escolhe, quem “compra”, quem monitoriza 0
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desenvolvimento/performance, muitas vezes, os pais. Como clientes finais reconhece
ainda as empresas que vao fazer uso dos conhecimentos adquiridos pelos alunos, das
competéncias adquiridas pelos seus diplomados.

Dugaich (2005) defende que professores, funcionarios, fornecedores e parceiros devem
compreender o seu papel no relacionamento com os alunos de uma instituicdo, para que
0 processo de relacionamento com alunos saia reforgado. A construcdo da marca na
mente dos alunos vai depender das experiéncias vividas por eles, todos os dias 0s alunos
passam por diferentes momentos de relacionamento na instituicdo, todos os pontos de
contacto e de atendimento determinam a transmissdo de valores, atitudes e filosofia
institucional.

Torres (2004) citando Conway (1994), refere que as necessidades e desejos de varios
clientes do ensino superior podem, em determinadas situacdes, entrar em conflito entre
si, originando um problema para as instituicdes que procuram conceber estratégias que
satisfagam eficazmente essas necessidades.

Cavalheiro (2005) define stakeholder como todos os que podem influenciar o
desempenho de uma marca podendo mudar ou influenciar a percepcdo dessa marca e

gue necessita ser monitorizado.

Tabela 1- Publicos das Instituicdes de ensino superior

Autor Publicos das instituicdes de ensino superior

Weaver (1976) | - Governo

- Administradores da instituicdo

- Docentes / Académicos

- Consumidores (estudantes, familias, empregadores e sociedade
como um todo)

Smith e | - Fornecedores de dinheiro, produtos e servicos e agéncias
Cavusgil (1984) | reguladoras

- Agentes, tais como, os media e orientadores profissionais, que
transmitem a mensagem da instituicdo a estudantes e empregadores

- Pais dos alunos

Kotler e Fox | -Ex-alunos
(1994) - Comunidade empresarial (empregadores)
- Pais de alunos;

- Estudantes;
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- Corpo docente;

- Orgdos governamentais

- Conselho Universitario

- Concorrentes;

- Fornecedores;

- Publico geral,

- Estudantes potenciais;

- Orgdos fiscalizadores

- Media de massa;

- Administracgdo e funcionarios;

- Comunidade Local;

- Fundacbes
Licata e | - Estudantes (potenciais, internacionais, tradicionais e nao-
Frankwick tradicionais, graduados, transferidos...)
(1996) - Antigos alunos (doadores, empregadores, pais de estudantes...)
- Comunidade empresarial (doadores, empregadores, consultores...)
- Publico em geral (pais, legisladores, utilizadores...)
- Pessoal docente e administrativo (pais, doadores, ex-alunos,
estudantes...)
Harvey e | - Estudantes
Busher (1996) - Pais
- Empregadores
- Sociedade em geral
Rowley (1997) | - Estudantes
- Pais e familia
- Comunidade local
- Sociedade
- Governo

- Corpo dirigente da instituicdo
- Autoridades locais
- Actuais e potenciais empregadores

Franz (1998)

- Estudante

- Familia

- Empregador
- Sociedade

Cavalheiro

- Consumidores (alunos actuais, ex-alunos, empresas que empregam
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(2005) 0s alunos)

- fornecedores (todas as empresas e servicos utilizados pela
instituicdo como bancos, fornecedores de papel, de material escolar,
etc)

- parceiros (as agéncias de publicidade e de comunicagéo,
prestadores de servigos, escolas com outros niveis de ensino, etc)

- instituicdes e entidades governamentais (0 MEC, as secretarias de
educagdo, as entidades da classe, sindicatos, as ONG’s, etc .)

- formadores de opinido (os pais dos alunos, os headhunters das
empresas de recrutamento, os professores e coordenadores do
ensino médio no caso do ensino superior)

- 0s media especializados em geral;

- 0s investidores e os conselhos de accionistas;

- a concorréncia geral e especifica e, principalmente a estratégica, ou
seja, aquela que tem um posicionamento ou que trabalha diferenciais

mais parecidos com os da marca em questao.

Adaptado de Lopes (2002), Torres (2004) e Cavalheiro (2005)

Lopes & Raposo (2002), concluem que os estudantes podem assumir simultaneamente
varios papeis: o papel de cliente, de consumidor, parte integrante do processo de
producdo da educacdo e ainda o de produto deste processo. Conseguir corresponder as
expectativas do estudante nesses diferentes papéis, requer um processo permanente,
com vista a dar continuidade a relacdo e o valor matuo por ela gerado. Todos 0s
membros da organizagdo devem assimilar a responsabilidade de compreender os
clientes, contribuindo para desenvolver e entregar o valor aos clientes, consideram os

autores.

Marketing Mix nas IES

A aplicacdo de técnicas de marketing ao ensino superior foi j& estudada por diversos
autores (Lopes, 2002;Torres, 2004), tendo sido ja analisada a aplicagdo do conceito de
marketing-mix aos servicos de educacéo.

Kotler & Fox (1994) consideram o0s cursos/programas de estudo como o principal

produto das Instituicdes de Ensino Superior. No entanto, a maioria das instituicbes
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educacionais oferece produtos madaltiplos, podendo referir-se a objectos fisicos,
programas, cursos, Servicos, pessoas, lugares, organizacgdes e ideias. A Instituicdo deve
preocupar-se com a adaptacdo dos seus cursos, servigos e ideias ao seu publico, ao seu
cliente e a criacdo de outros, correspondentes as necessidades emergentes.

FacO (2005) identifica o produto como o0s servicos educacionais prestados,
nomeadamente os cursos/formagdo ministrada. O preco como resultado do valor da
propina mas também de outros custos associados como distancia da residéncia e a
duracdo do curso. A promocao na educacéo refere-se a comunicacao para o exterior dos
cursos oferecidos e na cria¢do da imagem da instituicdo junto da comunidade.

A funcdo do Marketing no ensino superior esta, como ja referimos, intimamente ligada
a captacdo e fidelizacdo de alunos. Num contexto de comunicacdo, 0S Servigos
procuram fazer mais com menos, isto €, sem recursos financeiros recorrem aos meios de
comunicacdo que melhores resultados Ihes podem oferecer a menores custos.

A publicidade em meios de comunicacdo social atinge valores proibitivos para os
orcamentos cada vez mais asfixiantes das instituicdes de ensino superior publico.
Reconhecendo a potencialidade da Internet como meio menos dispendioso e o eleito
pelo seu publico-alvo, as IES procuram através de diferentes formas, chegar aos seus
potenciais candidatos.

Tradicionalmente, organizam-se a nivel nacional duas Feiras de Ensino Superior onde
as IES procuram estar presentes para divulgar a sua oferta formativa, organizadas uma
em Lisboa, na FIL e outra no Porto, na Exponor. Paralelamente, e em conjunto com 0s
Servicos de Psicologia e Orientacdo Vocacional, as IES marcam presenca nas escolas,
onde podem ter um contacto directo com 0s seus potenciais clientes. Frequentemente é
dada a possibilidade as instituicdes de, em contexto de sala de aula, exporem aos alunos
a diversidade de cursos da sua instituicdo, condi¢Ges de acesso, instalacbes e servicos
que oferecem.

A publicidade em outdoors € ainda outra opcdo das IES que procuram tirar partido
muitas vezes de espacos privilegiados. No entanto, a Internet continua a ser o espaco
onde os candidatos procuram a informagdo. Desde os sites institucionais, onde
procuram saber toda a informacdo sobre a instituicdo e sobre os cursos a que se

pretendem candidatar até a participagdo em foruns e as redes sociais.
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Para conhecer a eficacia e pertinéncia destas estratégias de marketing para captacdo de
alunos, foram j& efectuados alguns estudos em Portugal. Alves (1998), Lopes (2002) e
Torres (2004) sdo exemplos de estudos efectuados sobre o Marketing nas IES a nivel
nacional. Importa igualmente conferir o que tem sido estudado relativamente a
estratégias e modelos seguidos pelos departamentos/servicos directamente ligados ao
marketing nas IES.

Para Froes (2009) as instituicbes de ensino para crescerem e sobreviverem num
ambiente competitivo procuram estabelecer estratégias de marketing consistentes com
os desafios de mercado. Faco (2005) afirma que as instituicbes se véem obrigadas a

pensar em estratégias para evitar a reducdo de alunos.

Conceito de Marketing Relacional

Gummesson (2004) considera o conceito marketing relacional total, definido como
marketing baseado em relacdes, redes e interac¢do, reconhecendo que o marketing esta
inserido na gestdo total de redes de organizacbes de vendas, de mercados e da
sociedade. Esta direccionado para relagdes de longo prazo, do tipo win-win, com
clientes individuais, e o valor é criado conjuntamente entre as partes envolvidas, o que

transcende os limites entre fungdes, especialistas e disciplinas.

O marketing relacional tem sido definido, de forma consensual, como o
desenvolvimento e a consequente manutencdo de uma relagcdo de caracter duradouro,
reciprocamente proveitosa e satisfatéria, com os interlocutores estrategicamente mais
significativos para a organizacdo (Buttle, 1988; Wilson, 1995; Smith, 1998; DuPont,
1998). Ainda assim, Sheth (2000) julga que falta uma defini¢do que articule a unicidade

do conceito com suas distintas propriedades.

Importancia do Marketing Relacional nas IES

Froes (2009) citando Kotler e Fox (1994), refere que os pesquisadores reconhecem que
0 Marketing realmente ajuda as instituicbes de ensino, enquanto negocio, a definir e
conhecer melhor os seus novos alunos, a movimentacdo da sua concorréncia, e até
mesmo para que se possa gerar a comunicacao e o reconhecimento do valor da educacao
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recebida. Quando a instituicdo empreende esforcos para atender e satisfazer as
necessidades e desejos de seus consumidores, ela realiza pesquisas para conhecer a
satisfacdo actual dos seus consumidores, pesquisa novos desejos e preferéncias para
encontrar formas de optimizar seus servigos, e também forma os seus funcionarios para
a orientacdo para os clientes.

Bergamo (2007), citando Cobra e Braga (2004), salienta que as IES ndo estdo ainda
preparadas para uma realidade globalizada e altamente competitiva. N&o € suficiente
adoptarem politicas de marketing apenas para captar novos alunos, € necessaria uma
actuacdo que dé prioridade a um relacionamento duradouro entre os publicos de
interesse da instituicdo. O marketing de relacionamento trouxe uma relacdo permanente
entre empresa e cliente e a mudanca de orientagdo das empresas para o cliente e suas

necessidades.

Segundo Dugaich (2005), citado por Bergamo (2007), gerir eficazmente o
relacionamento das instituicGes de ensino com seus publicos é um dos principais
factores de diferenciacdo no sector educacional, 0 maior objectivo é manter a lealdade
do cliente. As instituices que procuram a lideranca no mercado devem praticar o
marketing relacional com seus publicos de interesse. O marketing relacional tem sido
reconhecido como compativel com a natureza do servico do ensino superior, pois
promove o envolvimento dos estudantes e constrdi, com isso, uma boa imagem da

instituicdo (Oplatka & Hemsley-Brown, 2004).

O papel do CRM- Customer Relationship Management

O CRM ndo é uma ferramenta de software que permite gerir relacionamentos com o0s
clientes, mas sim, a juncédo de estratégias e processos do cliente, apoiadas por software,
com a finalidade de melhorar a fidelidade do cliente. Bradley (2003)

Para este autor, cinco etapas levam a retencdo de sucesso dos clientes. Primeiro, é
necessario conseguir o cliente certo, que depende da seleccdo de uma estratégia
adequada suportada por tecnologia apropriada. Durante a fase seguinte a organizagdo
desenvolve a proposta de valor apés a qual estabelece o melhor processo. E depois

necessario envolver os funcionarios na tarefa de manter os clientes.
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Para Cravens & Piercy (2008) o termo CRM pode ter significados diferentes em
circunstancias diferentes. Referem que para alguns autores significa construir
relacionamentos com os clientes para melhor combinar a oferta de produtos e servigos
com as necessidades dos clientes.

Contudo, Peppers & Rogers (2004) consideram que o que torna 0 CRM num modelo
diferente para fazer negdcio e competir no mercado, é a estratégia de negdcios global da
empresa para alcancar objectivos especificos do cliente, tomando especificas ac¢des
especificas. O CRM “na sua esséncia, significa tratar de forma diferente os clientes

diferentes”. Peppers & Rogers (2004)

CRM e Social Media

Shih (2009) afirma que o Facebook, o Twitter e outros sites de redes sociais se tornaram
CRM. Para o autor, as redes sociais levam a transparéncia do CRM, centrado e
orientado para o cliente, um nimero crescente de pessoas em todo dominio vai gerir
relacionamentos pessoais e profissionais.

O Twitter permite a qualquer individuo em qualquer lugar, expor os pontos fortes e as
fraquezas, as reclamacgdes e os elogios sobre determinada organizacdo. O tempo de
resposta, tom e ac¢Oes permitem que as empresas sejam transparentes relativamente aos
seus valores, construindo as suas marcas. Quando um cliente defende uma marca, a
lealdade é revelada ao mundo. As redes sociais online sio CRM bidirecional. Os
clientes e potenciais clientes podem (e querem) aprender 0 maximo sobre a empresa,
como as empresas sabem sobre eles Shih (2009).

A World Wide Web de cada um, refere a autora, depende daqueles que gostam e
confiam como filtros, fornecendo informac6es que os vao ajudar a decidir o que ler, o
que comprar e o que fazer. Devido a sua natureza broadcast, o Facebook e o Twitter séo
plataformas ideais para o word of mouth, o que significa que os clientes existentes se
tornam nos principais responsaveis de prospeccdo. Esta nova realidade, leva as
empresas a necessitarem de repensar CRM a partir do zero. Precisam de investir mais
em fidelizacdo de clientes e tomar medidas para dotar os clientes de ferramentas,
informacdes e incentivos para que se transformem numa forca eficaz de promocéo e

vendas em marketing.
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A importancia da Lealdade dos estudantes no ensino superior

No panorama actual do ensino superior nacional, em que a maioria dos cursos de 1°
ciclo passou de uma duracdo de 4 e 5 anos lectivos, para 3 e 4 anos lectivos (6 a 8
semestres), a satisfacdo de alunos motivados e leais pode depender a sua permanéncia
na instituicdo para realizagdo de formacao de 2° ciclo.

Dugaich (2005), destaca que a conquista da confianca e a capacidade da instituicdo
conhecer os seus préprios alunos como factores para a consolidacdo do relacionamento
com os alunos. Os alunos mantém um relacionamento mais duradouro com a marca e
reduzem o risco da compra. Defende ainda que os alunos satisfeitos e confiantes ficam
mais propensos a voltar a instituicdo mais vezes e indicam novos alunos. A captacao de
novos alunos torna-se mais dispendiosa do que reter os que consumidores leais. Manter
alunos é sempre benéfico em termos financeiros uma vez que as propinas sao uma das
mais importantes receitas das IES, refere ainda a autora.

Manter um relacionamento com os alunos, apés a concluséo do curso, € uma mais-valia
para a instituicdo. Um ex-aluno leal sera um excelente embaixador da instituicdo e ird
ser um bom meio para motivar potenciais alunos. Os alunos do secundario procuram
consultar outras pessoas sobre a escola e 0s seus cursos, a partilha de experiéncias
positivas torna-se um factor determinante (Dugaich, 2005).

Sdo esses mesmos alunos leais a instituicdo que estdo disponiveis para receber estagios
e mesmo quando se encontram em posicdo de recrutamento, apoiar 0s alunos que saiam
da mesma instituicdo. S8o normalmente os alunos fiéis que sdao chamados a institui¢do
para contar a sua experiéncia e dar palestras sobre a sua experiéncia profissional. Uma
forma de conseguir motivar os alunos.

A lealdade dos estudantes do ensino superior ndo se esgota durante 0 Seu percurso
académico. Pode acompanha-lo ao longo da vida e nas diferentes fases da sua vida pode
expor a sua afectividade para com a instituicdo. Ndo sendo muito usual em Portugal, ha
também a possibilidade de ex-alunos apoiarem financeiramente 0s novos alunos nos
seus estudos, através da atribuicdo de bolsas. Em alguns paises, como os EUA esta é
uma pratica corrente.

Dugaich (2005), destaca quatro factores para os alunos permanecerem vinculados a

instituicdo, nomeadamente:
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- Possibilidade do uso de instalacbes, seja para novos cursos, seja para estudo na
utilizacdo de bibliotecas, ou ainda para uso das areas de desporto, exposicao, teatro, etc.
- Participacdo em congressos, seminarios e eventos em geral.

- Troca de informac@es sobre mercado de trabalho e/ou oportunidades de emprego.

- Networking para ampliacdo ou manutencao dos relacionamentos pessoais.

Bergamo (2007) refere o modelo de Qualidade do Relacionamento de Hennig-Thurau &
Klee (1997), no qual se procurava uma nova compreensdo da relagdo entre o
comprometimento e a integragdo do aluno ao ambiente universitario como bases da
retencdo apresentada. Segundo o estudo realizado por Hennig-Thurau & Klee (1997) e
citado por Bergamo (2007), sdo vérias as razBes que justificam a importancia da
lealdade do estudante para as IES: - a retencdo de alunos permite desenvolver uma base
financeira sdlida, facilitando vantagens competitivas estratégicas, como a reducdo de
custos operacionais e de aquisicdo de novos clientes; - estudantes leais tém uma
participacdo e um comprometimento diferente nas actividades da instituigdo
contribuindo para a sua melhoria; - apos a conclusdo da sua formacdo, o aluno leal
continuara dando suporte a instituicao através de doacdes, propaganda boca-a-boca para
potenciais alunos e outras formas de cooperagéo.

Bergamo (2007) refere ainda outros estudos sobre a lealdade dos estudantes,
nomeadamente Porto (2004) que identificou a percepcdo do valor agregado ao servico
educacional como factor influenciador da lealdade do aluno. A percep¢do do valor,
engloba, além do custo/beneficio, o investimento de tempo, a qualidade percebida e
outros factores situacionais e emocionais com a instituicéo.

A imagem e reputacdo da instituicdo como antecedentes da lealdade, foram estudados
por Nguyen & LeBlanc (2001) e Walter (2006). Para isso, factores criticos devem ser
explorados, como membros do corpo docente e outros empregados reconhecidos e
facilidades do campus. Helgesen & Nesset (2007) também referem a reputacdo como
forte influenciadora da lealdade do aluno, a qual é também, influenciada pela satisfacdo
do estudante em relacdo a instituicdo. O aluno satisfeito tende a elevar a imagem da

instituicdo na comunidade, recomendando o curso e fortalecendo sua presenga.
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V - Estratégias de Marketing Web 2.0

Conceito de Web 2.0

Miranda et.al. (2010) refere que com a adopcdo de blogues, wikis e redes sociais, a
Internet entrou na era da Web 2.0, que vai além da informacdo e da ligacdo entre
pessoas. Para O’Reilly (2005) a Web 2.0 representa a segunda geracdo de comunidade e
servigos que visa centrar a Web como uma plataforma que aproveita o efeito de rede, de
modo que quanto mais as aplicacbes sejam utilizadas mais ricas se tornam. A
experiéncia do utilizador ¢ a base para o processo de construcdo da inteligéncia

colectiva, construida a partir de uma arquitectura social e participativa.

1. Redes Sociais como ferramenta de Marketing

Simdes & Gouveia (2009) defendem que a utilizacdo das tecnologias de Web 2.0 no
Ensino Superior pode servir para promover a autonomia dos alunos, as suas capacidades
para trabalharem de forma colaborativa e a eficacia pedagdgica do processo de ensino-
aprendizagem. Mas a simples utilizagdo de novas tecnologias em actividades de sala de
aula tradicionais ndo produz, por si s, resultados positivos na aprendizagem dos alunos,
sendo necessario adaptar as praticas educativas as potencialidades oferecidas pelas
novas ferramentas, criando novas dindmicas de interaccao social e de colaboracao.
Miranda et. al. (2010) no seu estudo sobre a utilizacdo das redes sociais por alunos do
Ensino Superior conclui que as principais motivacdes que levam os alunos a utilizarem
as redes sociais sdo 0s contactos com 0s amigos e entretenimento. Identifica ainda
outras motivacfes como 0 apoio a aprendizagem, contactos profissionais, discusséo de
temas de interesse e promocéo de eventos. As redes sociais mais utilizadas pelos alunos
sdo 0 Facebook e o Hi5, principalmente para manter o contacto com 0s amigos e enviar
mensagens. Qutras accles realizadas pelos alunos das IES passam por consultar

informacao, fazer comentarios, jogar e disponibilizar contetdos.
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As redes sociais sdo uma nova forma de media online que promovem a participacao,
openness, conversacdo, comunidade e conexdo (Mayfield, 2008). Os utilizadores e os
geradores de conteudo séo a base do Social Media. Os mais conhecidos s&o o Facebook,
YouTube e o Twitter. De acordo com dados divulgados em Fevereiro de 2011, o
Facebook tinha mais de 400 milhdes de utilizadores activos, mais 150 milhdes do que
em igual periodo de 2010. Em cada minuto, é feito o upload de cerca de 20 horas de
videos no YouTube, enquanto o Twitter processa 1.2 bilibes de tweets por dia, mais 75
milhGes do que em igual periodo do ano anterior. Pela sua capacidade de abrangéncia 0s
Social Media tornam-se assim um meio com grande potencial para atingir os clientes.

Procurdmos referéncias que nos permitam resumir quais as estratégias que tém sido

utilizadas e de que forma podem ser medidas.

As redes sociais trazem mudanca e novas oportunidades para os marketeers, permitindo-
Ihes, interagir com o seu publico e aprender mais sobre eles (Constantinides &
Fountain, 2008). O marketing nas redes sociais € um campo relativamente recente e por
isso é particularmente dificil encontrar estudos sobre a medicdo da sua eficacia. No
entanto, podemos verificar que o nimero de organizacdes que colocam em pratica
estratégias de Social Media Marketing tem aumentado, entre elas empresas, institui¢oes
de solidariedade e Universidades (Barnes & Matson, 2009).
Para além da analise e medicdo da informacdo, a monitorizacdo em tempo real dos
Social Media deve ser uma preocupacdo das IES. A rapidez e eficacia nas respostas
dadas aos subscritores pode determinar 0 sucesso da presenca nas redes sociais.
Para Simdes e Gouveia (2008) a utilizacdo de tecnologias de Web 2.0 no Ensino
Superior pode servir para promover a autonomia dos alunos, as suas capacidades para
trabalharem de forma colaborativa e a eficacia pedagdgica do processo ensino-
aprendizagem.
Por outro lado, Stagno (2010), na sua pesquisa sobre o potencial dos Social Media nas
InstituicOes de ensino Superior, refere que os estudantes assinalaram os Social Media
como o ultimo recurso onde procuram informagdo para decidir o curso e instituicdo
onde pretendem prosseguir estudos. Atendendo a que 77,5% dos estudantes que
participaram na investigacdo, indicaram que acedem a redes sociais pelo menos uma
vez por dia, para o autor, este resultado é indicador de que os Departamentos de
Comunicacéo das IES ndo estdo a conseguir optimizar o potencial das redes sociais ou,
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refere Stagno (2010), que os Social Media ndo tém o mesmo potencial que o marketing
convencional. E importante que os Departamentos de Comunicagio pensem nas redes
sociais como um meio e ndo um fim.

O autor assinala que presenca das instituicdes nos Social Media ndo é suficiente para
que um marketing bem sucedido e propde trés passos para a definicdo de uma estratégia
de marketing: definir os principais objectivos; definir os objectivos operacionais e

decidir o design da campanha.

AT

Objectivos Estrategicos

H
Construire i i h H
onstr Objectivos operacionais
relacionamentos
fer L
Focona unidade Vit Design da campanha
damarca —
Trafico do site
_ Definir o target, suas Decidir os tapicos do conteldo
P caracteristicas e alcance dasua e qual o website ausarcomo
Formularlinhas Pedidos de estratégia media
orientadoras folhetos

\://

llustragao 4- Passos para definicdo de estratégia de marketing, in STAGNO (2010)

Integrar uma estratégia de Social Media Marketing na estratégia de marketing €
reconhecer que os Social Media podem mudar o comportamento do consumidor
acrescentando a decisdo de compra uma experiéncia online amplamente incontrolavel
(Constantinides & Fountain, 2008). De certa forma, as empresas ao marcarem presenca
nos Social Media aceitam deixar de ter algum controlo.

Scott (2008) apresenta algumas ideias para tirar 0 maximo proveito das redes sociais ao
nivel do Marketing:

1. Dirigir-se a um publico especifico;
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2. Assumir-se como lider de opinido;

3. Ser auténtico e transparente;

4. Criar inimeras hiperligacdes. Estabelecer hiperligagdes para os seus sitios e para
0 seu blogue, bem como para sitios e blogues da rede de conhecimentos. Deve
criar hiperligacdes para 0s seus proprios contetdos a partir de um sitio de redes
sociais (como o seu blogue), mas também para sitios e contetdos de outras
pessoas na area de mercado.

5. Incentivar as pessoas a comunicar consigo. Facilitar a possibilidade de contacto
via Internet e acompanhar pessoalmente o correio de fas.

6. Participar. Criar grupos e participar em discussdes online. Tornar-se um lider de
opinido e um organizador.

7. Tornar facil encontra-lo. Aplicar etiquetas a sua pagina e adiciona-las aos
directorios de assuntos.

8. Experimentar. Se ndo estiver a resultar, fazer alteracbes ou abandonar a
iniciativa e tentar outra abordagem. Ninguém é perito em redes sociais — todos

estamos a aprender a medida que tudo acontece.

Gongalves (2008) na sua andlise das redes sociais relembra Milgram (1967) e o seu
conceito de mundo pequeno (small-world), um trabalho desenvolvido nos Estados
Unidos, que consistiu em enviar sessenta cartas para varias pessoas em Nebrasca a
quem foi solicitado que a remetessem para outras pessoas residentes em Massachusetts.
A condicdo foi que as pessoas deveriam passar as cartas em maos para outras pessoas de
suas relacbes pessoais que fossem capazes de alcancar os destinatarios, ou seja,
directamente ou via a opcdo de amigo para amigo (friend to friend). Parte das cartas
chegaram ao seu destino e Milgram deduziu que o nimero médio de intermediarios fora
de seis pessoas na cadeia que levou uma carta de Nebrasca para Massachusetts — de
onde surgiu a expressao “seis graus de separagdo”.
Gongalves (2008) refere os conceitos que compfe a analise de Redes Sociais
fundamentalmente sdo o actor, a ligagdo relacional, a relacdo, subgrupo, rede social e
centralidade.
Por actor entende qualquer entidade num contexto do grupo, participante ou ndo dos
processos de partilha e participacdo. Como exemplo refere os departamentos de uma
empresa ou membros de um grupo.
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A ligacdo relacional refere-se a ligacdo estavel entre actores, como exemplo refere as
relagdes formais como a subordinacdo de pessoas.

Por relacdo entende o conjunto de ligagdes relacionais especificas entre actores de um
determinado grupo ou subgrupo. Assim, 0 autor, entende Rede Social como uma

coleccdo finita de actores e as relacdes existente entre eles.

1.3. A Web 2.0 como ferramenta do Marketing Relacional

As Instituicdes de Ensino Superior renderam-se ao Marketing para se tornarem
competitivas. O marketing educacional é concebido numa perspectiva de marketing
relacional, incidindo na construgdo e manutencao de relagdes com troca de valores com
e entre os consumidores.

Drury (2008) defende que Social Media Marketing é sobretudo construir uma relacdo e
um diadlogo com uma audiéncia, onde a mensagem ¢é alterada pela troca de percepcdes e
ideias entre os participantes.

Antes de formular uma estratégia de Social Media Marketing e a sua implementacéo é
importante ter um produto solido, organizacdo e um website marketing convencional.
Simbes & Gouveia (2008). Referem que a utilizacdo das tecnologias de Web 2.0 no
Ensino Superior podera servir para promover a autonomia dos alunos, as suas
capacidades para trabalharem em actividades de sala de aula, de forma colaborativa e a
eficacia pedagdgica do processo de ensino-aprendizagem. Mas a simples utilizacdo de
novas tecnologias em actividades de sala de aula tradicionais ndo produz, por si s0,
resultados positivos na aprendizagem dos alunos, sendo necessario adaptar as praticas
educativas as potencialidades oferecidas pelas novas ferramentas, criando novas
dindmicas de interaccdo social e de colaboracdo. Para os autores as ferramentas
inovadoras emergentes, tem de ser associadas a estratégias inovadoras no processo de
ensino-aprendizagem: “s6 dessa forma, se podera estar & altura dos desafios que a
Educacao no Ensino Superior para a Geracao Net exige”.

Definir os objectivos da instituicdo para a utilizacdo das Redes Sociais como uma
ferramenta de marketing é o primeiro passo para implementar uma estratégia de Social
Media Marketing. Gibbs (2002) defende que o marketing relacional é a melhor préatica
para as instituicbes de ensino superior. Uma estratégia bem concebida de Social Media

Marketing deveria ser bem sucedida. A interactividade possibilitada pelos Social Media
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¢ a plataforma ideal para contactar/comunicar com os alunos e futuros alunos.
Conseguir que os futuros alunos se conectem pode ser a base para criar e manter um
relacionamento com os futuros alunos através de campanhas de marketing. A imagem a
transmitir através da presenca nos Social Media deve ser considerada uma estratégia. As
regras, permissdes e responsabilidades devem de ser definidas antes de se concretizar a
presenca nas redes sociais. A privacidade e regras éticas devem igualmente ser
salvaguardadas.

A medicdo do retorno da presenca nos Social Media ndo é facil, no entanto Stagno
(2010) refere que deve contemplar trés aspectos: o numero de seguidores, 0s
comentarios gerados, e o numero de aplicacGes.

Um dos factores que pesam na decisdo da instituicdo de ensino superior que pretendem
prosseguir os estudos € a visita a escola. Um objectivo facil de medir sera conseguir que
alguns dos seguidores visitem a escola através de uma campanha divulgada
exclusivamente através de Social Media.

Lima (2008) afirma que ouvir os consumidores e dialogar com eles através do
entendimento das caracteristicas das redes sociais € uma tendéncia do marketing on-
line. Ao optar por utilizar ferramentas de Web 2.0, as empresas precisam de ter um
planeamento estratégico, uma vez que a presenca nas redes sociais pode levar tanto a
uma percepgéo positiva da marca como ampliar uma percepgdo negativa.

As ferramentas disponiveis para o marketing criar relaces inovadoras com 0s seus
clientes sdo igualmente uma oportunidade para as Instituicdes de Ensino Superior. O
desenvolvimento de estratégias de marketing relacional, que integrem as redes sociais
pode ser um meio para melhorar a comunicagdo com os seus diferentes publicos.

Uma das principais factores a analisar numa estratégia para Social Media é a definicao
do publico-alvo a atingir. O relatorio anual de 2010 do Bareme Internet, o estudo de
base do Netpanel, da Marktest, contabiliza 2 057 mil individuos que acedem
regularmente a redes sociais (referéncia: acederam nos ultimos 30 dias). Este valor
representa 24.8% do universo composto pelos residentes no Continente com 15 e mais
anos.

Neste estudo da Marktest divulgado em Fevereiro de 2011, os jovens entre 0s 15 e 0s 24
anos sdo os principais utilizadores da Internet — jovens entre os 15 e 17 anos (65%), 18
e 24 anos (61%).
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http://www.marktest.pt/

Os potenciais candidatos ao ensino superior, publico primario das IES, enquadram-se
neste grupo etario, ou seja, sdo também os principais utilizadores da Internet, dados que

devem ser ponderados pelas institui¢cdes de ensino superior.

Costumam aceder a Redes Sociais

(referénoa: acederam nos dltimos 20 dias)
(em %)
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Fonte: Marktest, Bareme Internst 2010

llustragdo 5- Caracterizagdo do utilizador das redes sociais, http://www.marktest.com

Facebook

A informacéo sobre a rede social mais utilizada pelas IES, o Facebook, encontra-se
disponivel no proprio sitio da empresa na rede social, a qual conta com mais de 50
milhdes de seguidores. O Facebook foi langado em 2004 por alunos de Harvard e depois
foi alargado a outras Universidades. O Facebook é o resultado de seis componentes
principais: perfil pessoal; status updates, networks (regido geogréafica, escolas,
empresas), grupos, aplicacdes e fan pages.

Quando em 2007 o Facebook langou o conceito de fan page, muitas IES aproveitaram a

oportunidade para criar uma pagina oficial. As fan pages sdo semelhantes a do perfil
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pessoal, mas que pode ser utilizada para negocio. Elas incluem posts, quadro de
discusséo, fotos, videos e muitas outras aplicagdes.

O Marketing relacional defende que os clientes devem ser entendidos como individuos
com caracteristicas e preferéncias distintas ou outras caracteristicas que tornam o cliente
unico. Agora, procuram-se as afinidades, os interesses semelhantes. O processo de
deciséo de compra continua a ser baseado numa relagéo de confianca. No mundo actual,
as comunidades online reinem consumidores com interesses comuns. O consumidor
passa a ser influenciado pelas opinifes e experiéncias daqueles em que confiam, nos
membros da sua comunidade online, amigos e conhecidos.

Maya (2002) refere que “a internet oferece a facilidade de agrupar pessoas com
interesses em comum, transferindo-lhes um grande poder de negociacdo e,
consequentemente, afectando esfor¢os de administragdo de empresas”.

Estes clientes estdo constantemente a comunicar & empresa o que pretendem...estdo
dispostos a pagar, especificar como pretendem o design do produto, estilo, entrega e
manutencao.

Zeisser (2010) traduz exactamente a esséncia do marketing nas redes sociais, o “word of
mouth” gerado através das redes sociais ¢ uma ferramenta de marketing que tem que ser
ganha/merecida, ao contrario da publicidade tradicional, que pode ser comprada.

Para avaliar a eficiéncia da actividade publicitaria das empresas no Facebook e a
relevancia dos fas para o negocio, a agéncia SYNCAPE (2010) realizou um estudo
revelando o valor de uma fa no Facebook para uma marca. Neste estudo podemos ainda
verificar comparativamente o valor que se consegue obter de um fa& Facebook em
comparacdo com aqueles que néo o sao.

De acordo com o estudo, os fas gastam em média mais 72 dolares do que um néo f§;
tém 28% mais hipoteses de voltar a adquirir produtos da marca; 40% tém mais
tendéncia a recomendar um produto da marca aos seus amigos; tem 42% mais de

propens&o para sentir ligacdo com a marca.

Ao anunciar que o Facebook iria revolucionar a forma de fazer publicidade, Mark
Zuckerberg estava a incentivar os Maketeers a fazerem parte das conversacgdes e que
fizessem parte deste fendmeno social. O Marketing mudou e os Marketeers tém que

aprender a integrar comunidades, relacionar-se, fazer parte da conversa. Ndo podem
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esperar que os consumidores visitem o seu Web site, tém que interagir/comunicar com
eles nas comunidades online.

Owyang J. (2008) refere que o Facebook permite aos consumidores identificarem-se
com as marcas e tornarem-se fas- um novo tipo de consumidor — o fansumer. O termo
fansumer foi pela primeira vez usado por Jeremiah Owyang que consegue traduzir
através da formula: Afinidades + rede de confianga + interaccdo = Word of mouth
marketing baseado na eficiéncia das relacfes de confianca. Para Owyang (2008) “o
funil do marketing tradicional, tal como o conhecemos, sera distorcido e o apoio as
marcas (Endorsements) vai passar dos clientes que confiam para os potenciais clientes,
ndo através das proprias marcas”.

O Facebook estd a utilizar o poder das pessoas e a interaccdo entre elas para
comercializar — interactividade é a palavra de ordem. O novo buzzmarketing esta nas
redes sociais. As marcas podem utilizar os fansumers como endorsers para as suas redes
de confianca, resultando num worth of mouth eficiente e de confianca.

Na pagina do Facebook podemos encontrar varios modelos alternativos para as marcas
concretizar as suas ac¢des publicitarias no Facebook:

Na pagina do Facebook, as marcas podem criar o seu proprio perfil no Facebook e os
membros do Facebook podem tornar-se fas da marca o que podera ser o inicio de uma
nova relagdo entre a marca e o consumidor, nesta identificagdo do consumidor com a
marca podemos encontrar o fansumer. Este servigo do Facebook, denominado “beacon”
permite partilhar informacédo sobre a marca.

Os SocialAds correspondem a andncios segmentados (selecionados demograficamente,
a partir do perfil dos utilizadores, seus amigos e dados de suas atividades). Podem ser
exibidos na péagina inicial (Social Home Ads) ou em outras paginas que ele visualiza
(Social Ads). Os anuncios podem ter e texto ou imagem, remetendo o usuario para uma
pagina da internet ou para outras paginas dentro do proprio Facebook (como uma
Pagina ou um Evento) — o pagamento do servico pode ser por clique (CPC) ou por
visualizagdo/impresséo (CPM).

Assim que um membro se torna fa de uma marca, a marca pode adquirir SocialAds, um
anuncio de um produto ou marca vai surgir na newsfeed ou banner ou skyscraper ads
daquele individuo. A aquisicdo de SocialAds pode ser realizada por perfil, bem como
pela sua actividade no Facebook.
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Os marketeers podem avaliar a sua campanha no facebook através da apresentacédo de
dados detalhados. Os anunciantes tém controlo sobre o tipo de anuncios que colocam,
quantidade e qual o target que pretendem atingir. A segmentacdo dos SocialAds do
Facebook pode ser efectuada a partir da localizacdo, Perfil demogréafico e interesses.
Tudo funciona de uma forma simples e eficiente: um consumidor torna-se fa de uma
marca, a marca adquire socialAds que vao agora aparecer nas newsfeed ou como
anancio no seu perfil. Esta relacdo entre consumidor e as marcas no Facebook sé
funciona quando o consumidor se torna fa, sdo os consumidores que tém esse poder, e
as marcas tém a dificil tarefa de merecer a confianca dos consumidores para que 0s
aceitem como membros da sua comunidade. Podemos ver as marcas a encorajar 0s
consumidores a tornarem-se seus fés no Facebook.

No entanto, ter milhares de fas ndo é sinal de sucesso, é imperativo que se interaja com
os consumidores. Um dos exemplos de que o envolvimento com os fas tem resultados
positivos é o caso da Adobe Photoshop que passou de 240 mil fas para 2 milhdes.
Como? Pedindo aos seus fas 0 que colocassem questdes e dividas que eram respondidas
pelos seus gestores de produto. Cada insercdo de informacdo/explicacdo da Adobe
resultou em cerca de 3000 comentarios.

Os membros do Facebook ao visitarem péginas das IES podem tornar-se fas e esta
relacdo ficara visivel no seu perfil pessoal para todos os seus amigos. Este possibilidade
pode resultar num efeito de Marketing Viral, ao ser visualizado por um amigo a quem a
instituicdo também interessa, ficardo tentados a tornar-se também fas (Reuben, 2008).
As paginas do Facebook também permitem as organiza¢es comunicar com os seus fas

através de mensagens direccionadas.

Blogues

Ouco vozes que vém da Internet e que me falam de experiéncias, vivéncias. Essas
vozes espalham-se por e-mail, em féruns on-line e agora, mais do que nunca, em
pequenos sites pessoais, facilmente actualizaveis, chamados blogues.

Essas vozes ndo estdo isoladas. Elas comunicam entre si, trocam experiéncias e
mantém lacos estreitos. Por tras das vozes estdo ndo s6 pessoas, mas também,
consumidores de produtos e servicos. Futuros alunos ou pais de alunos da sua

instituicdo de ensino.
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Lima, 2008

Os blogues sdo igualmente uma ferramenta da Web. 2.0 que se encontra a disposicao
das organizacdes. Lara (2005) destaca as competéncias que a utilizacdo de blogues
permite desenvolver: (1) a organizacdo do discurso; (2) a capacidade de discusséo e
partilha de ideias; (3) a identidade; (4) criagdo de comunidades de aprendizagem; (5) o

compromisso com a audiéncia.

Wikis
Simdes e Gouveia (2008) referem algumas formas de utilizar Wikis em Educacéo:

1. Instrumento de recolha de dados: dada a facilidade de edicdo, o Wiki pode servir
como forma de obter e partilhar informacao.

2. Instrumento de potenciacdo de lagos comunitarios hum grupo, ja que as pessoas
com ideias diferentes ou complementares podem discutir sobre a versdao mais
actual do documento, e ver imediatamente as alteracbes que vao sendo
progressivamente realizadas na versao publica do documento.

3. Forma de criacdo simples de sitios Web, permitindo aos estudantes concentrar-se
no contetdo em aspectos sintacticos ou pormenores técnicos da informatica.

4. Ferramenta de peer review, em que o estudante vé os seus trabalhos serem
comentados pelos seus pares, e pelo(s) professor(es).

5. Auxiliar de gestdo de projectos: € possivel, por exemplo, atribuir sec¢cdes de um
Wiki a um sub-grupo de estudantes, o que permite responsabiliza-los pelos
progressos nessa sec¢do. Os estudantes podem acompanhar o desenvolvimento
global do Wiki e ajustar o seu proprio trabalho ao material que os colegas vao
produzindo nas outras secc¢fes. Usando Wikis, o estado de evolugdo de um
projecto estd disponivel a todos os intervenientes no processo, e cada pessoa

pode perceber qual a sua contribuigéo individual para o resultado global.

Flickr
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De acordo com os dados da nossa pesquisa, o Flickr apresenta-se como a quinta rede

social mais utilizada pelas IES em estudo. Das 190 Instituicbes estudadas, 16

encontravam-se com um link na pagina principal para a sua pégina do FlicKr.

Gongcalves (2009) apresenta o Flickr como “um sitio da web caracterizado como uma

Rede Social on-line cujo foco é no armazenamento e partilha de fotografias”. O Flickr

permite a seus usuarios criarem um arquivo para hospedagem de suas fotografias e

entrarem em contacto com outros fotografos, em geral de diferentes locais do mundo.

Existem dois tipos de cadastro no Flickr, o utilizador normal e o PRO. Neste dltimo, é

ilimitado o nimero de bytes a serem usados na conta, também recentemente um servico

de estatistica permite saber como chegaram até as fotos, quais as palavras pesquisadas

em motores de pesquisa que fizeram com que terceiros encontrassem imagens de um

utilizador, visualizacbes de cada foto, etc. além de outros recursos que o utilizador que

se inscreveu de forma gratuita ndo tem.

Os utilizadores podem colocar até 100 megabytes de fotos no periodo de um més.

O Flickr disponibiliza informagdes sobre a dindmica da rede e que melhor partilha

informac@es entre seus membros. Goncalves cita alguns exemplos:

* Exibigdo de fotos publicas de um determinado usuario;

* Exibicao de fotos de um determinado grupo;

* Exibi¢do de fotos de amigos de um utilizador;

* Exibicao de fotos de membros de um determinado grupo;

* Exibicdo das discussdes de um determinado grupo;

* Exibicao das discussoes de um determinado forum,;

* Exibi¢do das actividades recentes em fotos de uma comunidade (comentarios, notas,
etc.)

* Exibigao das actividades recentes em fotos de um utilizador (comentarios, notas, etc.)

* Exibi¢do de comentarios que um determinado utilizador fez nas fotos de um grupo;

» Exibi¢do de comentarios que um determinado utilizador fez nas fotos de um outro
utilizador;

* Exibi¢ao de noticias do Flickr (novidades, aviso, etc.)

Twitter

O nosso estudo sobre as redes sociais utilizadas pelas IES revelou que o Twitter é a

segunda rede social mais utilizada pelas Instituicdes. Foram 44 as Instituicdes,
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correspondendo a 23,16% das instituicbes estudades, que mostraram através dos seus
sitios Web que podem ser seguidas no Twitter.

O Twitter apresenta-se na sua pagina inicial como uma rede de informagdo em tempo
real que liga as pessoas as informacfes mais recentes sobre assuntos que mais lhe
interessam, para isso 0s utilizadores apenas tém que encontrar os perfis com que mais se
identificam e seguir as conversas.

Através de pequenos textos de informacdo, os Tweets, os utilizadores podem partilhar

informacao em 140 caracteres.

Para as empresas, 0 Twitter oferece a possibilidade de estas estarem ligadas aos seus
clientes em tempo real. E uma oportunidade de em tempo real, partilhar informagoes
sobre os seus produtos e servicos, recolher sugestbes e informacBes do mercado e
construir relagdes com clientes, parceiros e lideres de opinido. Esta possibilidade
configura-se como uma oportunidade também para as Instituicdes de Ensino Superior,
uma forma de estarem atentas as preocupacGes dos seus diferentes publicos e

conhecerem-nos melhor.

LinkedIn

O LinkedIn apresenta-se como uma rede de profissionais e o seu lancamento oficial data
de maio de 2003. De acordo com a informacéo disponivel no site, ao final do primeiro
més em activo, o LinkedIn conquistou um total de 4.500 usuarios.

No panorama do ensino superior publico nacional, encontramos treze instituicdes que
através dos seus sitios Web partilham o facto de pertencerem a rede de profissionais.

O LinkedIn encontra-se disponivel em catorze idiomas: portugués, inglés, espanhol,
francés, italiano, romeno, alemao, japonés, coreano, indonésio, malaio, russo, turco e
sueco, alargando assim as possibilidades de estabelecer neg6cio para as empresas e de
partilhas para os profissionais que se encontram na rede, permitindo-lhes partilhar ideias
e conhecimento.

Esta rede para profissionais oferece ainda ferramentas de recrutamento, permitindo a

divulgacdo de propostas de emprego e a submisséo de candidaturas.

ISSUU
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Foi possivel encontrar através da observacdo directa dos sitios Web das IES, oito
Instituicbes que partilham informacdo atraves do ISSUE. Esta rede apresenta na sua
missdo a possibilidade de permitir a individuos, empresas e instituicdes publicar os seus
documentos através de plataformas digitais.

De acordo com a informac&o disponibilizada no seu sitio, o Issuu é a rede de publicacéo

digital com um crescimento mais rapido no mundo.

Google+

O Google+ é a mais recente rede social que desde Julho de 2011 se encontra no mundo
virtual com o objectivo de Partilhar, o qual, de acordo com a informacao disponibilizada
no sitio da empresa é um processo fundamental da Web e por isso pretendem fazer com
que o processo de relacionamento entre pessoas na Web seja mais semelhante ao da
vida real.

Através de circulos os individuos podem partilhar conteddos com as pessoas que
aceitam no seu circulo. Outra das funcionalidades € o Hangouts onde podem encontrar

amigos.

MyGuide

Esta rede social encontra-se referenciada no sitio Web da Escola Superior de Teatro e
Cinema de Lisboa. Esta rede corresponde a um espaco de partilha de experiéncias de
viagens, lazer e cultura. De acordo com a informacdo disponibilizada no sitio desta
comunidade virtual, este espago permite “partilhar experiéncias, contribuindo para um
objectivo comum: Construir um espaco de qualidade onde Portugal e o0 Mundo séo
dados a conhecer pelo que t€ém de melhor”. Convida-se os utilizadores a “vestirem” o
papel de jornalista, fotdgrafo ou cronista e é lancado o desafio para a criacdo de

contelidos e sua partilha na rede.

TheStarTracker

O The Star Tracker é uma rede social que pretende conectar o potencial talent nacional
no mundo. De acordo com o seu sitio esta rede ja conta com mais de 33 mil membros
em mais de 250 cidades em todo o mundo. A coesao social e a promocdo cultural séo

consideradas determinantes para se pertencer a tribo global portuguesa.
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Para o The Star Tracker os membros desta rede sdo cidadaos portugueses que acreditam
que apesar da distribuicdo global sdo apenas um povo, pertencendo a comunidade.
O The Star Tracker surge como um espago online para conhecer novos amigos.
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VI - Redes Sociais nas Instituicoes de Ensino

Superior Publico

Neste estudo pretendemos identificar quais séo as IES, dos dois subsistemas de ensino
superior, politécnico e universitario, que utilizam as redes sociais e perante a oferta
disponivel, quais foram as suas opgdes.

Apdbs uma andlise detalhada dos sites da internet das IES verificou-se o Facebook é a
rede social que consegue maior nimero de adesdes entre as IES. Dos 190 sitios Web
analisados, 96 tém ligacdo na sua pagina principal para a pagina do Facebook. A forma
como é dada visibilidade a ligacdo as redes sociais € muito variavel, aparecendo em
algumas instituicdes quase imperceptivel a primeira vista. Sdo 92 as instituicdes que ndo

tém qualquer link para eventuais paginas de redes sociais das instituicdes.

Redes Sociais nas Instituicdes de Ensino
Superior Publico

MyGuide
Thestartracker
Google+
YouTube
Flickr

Issuu

LinkedIn
Twitter

Facebook

Grafico 1- Redes Sociais nas IES
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Podemos verificar quais 0s sites observados e quais as redes sociais que tinham ligacao

na primeira pagina.

Ensino

Instituicdo/Estabelecimento

Redes Sociais na Pagina Web

1| Universitario | Universidade Aberta Twitter
2| Universitario | Universidade da Beira Interior Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Flickr
3| Universitario Faculdade de Artes e Letras Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Flickr
4| Universitario Faculdade de Ciéncias Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Flickr
5| Universitario Faculdade de Ciéncias da Saude Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Flickr
6 | Universitario Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Flickr
7 | Universitario Faculdade de Engenharia Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Flickr
8 | Universitario | Universidade da Madeira N&o
9 Politécnico Escola Superior de Enfermagem da Madeira N&o
10 | Universitario | Universidade de Aveiro N&o
11 Politécnico Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo Nao
Escola Superior de Design, Gestéo e Tecnologias da
12 Politécnico Producéo de Aveiro-Norte Nao
13 Politécnico Escola Superior de Saude de Aveiro Nao
14 Politécnico Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Agueda Facebook
15| Universitario | Universidade de Coimbra Facebook, Twitter, Google+
Faculdade de Ciéncias do Desporto e Educagéo
16 | Universitario | Fisica Nao
17 | Universitario Faculdade de Ciéncias e Tecnologia Nao
18 | Universitario Faculdade de Direito Facebook
19 | Universitario Faculdade de Economia Facebook
20| Universitario Faculdade de Farmécia N&o
21| Universitario Faculdade de Letras Facebook
22 | Universitario Faculdade de Medicina Nao
23| Universitario Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da Educacao N&o
24 | Universitario | Universidade de Evora N&o
25| Universitario Escola de Artes Nao
26 | Universitario Escola de Ciéncias e Tecnologias Nao
27 | Universitario Escola de Ciéncias Sociais Nao
Escola Superior de Enfermagem de S&o Jodo de
28 Politécnico Deus N&o
29 Instituto de Investigacdo e Formacdo Avancgada Nao
30 | Universitario | Universidade de Lisboa Nao
31| Universitario Faculdade de Belas Artes Nao
32 | Universitério Faculdade de Ciéncias N&o
33| Universitério Faculdade de Direito N&o
34 | Universitario Faculdade de Farmécia Nao
35| Universitario Faculdade de Letras redes sociais-Facebook
36 | Universitario Faculdade de Medicina N&o
37 | Universitério Faculdade de Medicina Dentaria N&o
38 | Universitério Faculdade de Psicologia Descontinuada
39 | Universitario Instituto Ciéncias Sociais Facebook, Twitter, YouTube
40 | Universitario Instituto de Geografia e Ordenamento do Territério N&o
41 | Universitario Instituto de Educacéo Twitter, Facebook
42 | Universitario | Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro N&o
43 | Universitario Escola de Ciéncias Agrarias e Veterinarias Nao

39




44 | Universitario Escola de Ciéncias da Vida e do Ambiente N&o
45 | Universitario Escola de Ciéncias e Tecnologia N&o
46 | Universitario Escola de Ciéncias Humanas e Sociais Nao
47 Politécnico Escola Superior de Enfermagem de Vila Real Nao
48 | Universitario | Universidade do Algarve Twitter, Facebook
49 | Universitario Faculdade de Ciéncias e Tecnologia Facebook
50 | Universitario Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais Facebook
51| Universitario Faculdade de Economia Facebook
52 Politécnico Escola Superior de Educacéo e Comunicacao Nao
Escola Superior de Gestéo, Hotelaria e Turismo de
53 Politécnico Faro Facebook
54 Politécnico Escola Superior de Saude de Faro Nao
55 Politécnico Instituto Superior de Engenharia Facebook
56 | Universitario | Universidade do Minho Facebook
57 Politécnico Escola Superior de Enfermagem Nao
58 | Universitario | Universidade do Porto Twitter, Facebook
59 | Universitario Faculdade de Arquitectura N&o
60 | Universitario Faculdade de Belas Artes N&o
61 | Universitario Faculdade de Ciéncias Facebook
62 | Universitario Faculdade de Ciéncias da Nutricdo e da Alimentacéo Facebook
63 | Universitario Faculdade de Desporto N&o
64 | Universitario Faculdade de Direito N&o
65 | Universitario Faculdade de Economia Facebook
66 | Universitario Faculdade de Engenharia Facebook
67 | Universitario Faculdade de Farmécia N&o
68 | Universitario Faculdade de Letras Facebook
69 | Universitario Faculdade de Medicina Facebook
70 | Universitario Faculdade de Medicina Dentaria Nao
71| Universitario Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da Educacgéo Facebook, Twitter
72 | Universitério Instituto de Ciéncias Biomédicas de Abel Salazar Facebook
73| Universitario | Universidade dos Acores N&o
Escola Superior de Enfermagem de Angra do
74 Politécnico Heroismo Nao
75 Politécnico Escola Superior de Enfermagem de Ponta Delgada Nao
76 | Universitario | Universidade Nova de Lisboa Nao
77 Escola Nacional de Saude Publica N&o
78 | Universitario Faculdade de Ciéncias e Tecnologia N&o
79 | Universitario Faculdade de Ciéncias Médicas Nao
Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn,
80 | Universitario Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas Thestartracker
81 | Universitério Faculdade de Direito Facebook
82 | Universitério Faculdade de Economia - Nova School of Business Facebook
83 Instituto de Higiene e Medicina Tropical Facebook
84 Instituto de Tecnologia Quimica e Bioldgica Facebook, YouTube
Instituto Superior de Estatistica e Gestao de
85 | Universitario | Informacdo YouTube, LinkedIn, Facebook, Twitter; Flickr
86 | Universitario | Universidade Técnica de Lisboa Flickr, YouTube
87 | Universitario Faculdade de Arquitectura Facebook
88 | Universitario Faculdade de Medicina Veterinaria Nao
89 | Universitario Faculdade de Motricidade Humana Facebook+FacebookErasmus
90 | Universitario Instituto Superior de Agronomia Facebook
91| Universitario Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas Facebook
92 | Universitario Instituto Superior de Economia e Gestédo Facebook, LinkedIn,
93 | Universitario Instituto Superior Técnico Twitter, Facebook, YouTube
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94 | Universitario Instituto Superior Técnico - Tagus Park Twitter, Facebook, YouTube
95 | Universitario | ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa Twitter, Facebook, YouTube, Flickr
96 Politécnico Escola Superior Infante D. Henrique Nao
97 Politécnico Instituto Politécnico da Guarda Twitter, facebook, YouTube
98 Politécnico Escola Superior de Educag¢éo, Comunicagdo e Desporto N&o
99 Politécnico Escola Superior de Saude da Guarda Nao
100 Politécnico Escola Superior de Tecnologia e Gestdo da Guarda Facebook, YouTube
101 Politécnico Escola Superior de Turismo e Hotelaria Twitter, facebook
YouTube, Facebook, LinkedIn, Flickr, Twitter,
102 Politécnico Instituto Politécnico de Beja Isssuu
YouTube, Facebook, LinkedIn, Flickr, Twitter,
103 Politécnico Escola Superior Agréaria de Beja Isssuu
YouTube, Facebook, LinkedIn, Flickr, Twitter,
104 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Beja Isssuu
YouTube, Facebook, LinkedIn, Flickr, Twitter,
105 Politécnico Escola Superior de Salde de Beja Isssuu
YouTube, Facebook, LinkedIn, Flickr, Twitter,
106 Politécnico Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Beja Isssuu
107 Politécnico Instituto Politécnico de Braganca Twitter, Facebook
108 Politécnico Escola Superior Agréria de Braganga N&o
109 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Braganga Facebook
110 Politécnico Escola Superior de Saude de Braganga N&o
Escola Superior de Tecnologia e de Gestéo de
111 Politécnico Braganca Twitter, Facebook
Escola Superior de Comunicagéo, Administracéo e
112 Politécnico | Turismo de Mirandela Facebook
113 Politécnico Instituto Politécnico de Castelo Branco Nao
114 Politécnico Escola Superior Agraria de Castelo Branco Nao
115 Politécnico Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco Nao
116 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Castelo Branco Facebook
117 Politécnico Escola Superior de Gestéo de Idanha-a-Nova Facebook
118 Politécnico Escola Superior de Saude Dr. Lopes Dias Facebook
119 Politécnico Escola Superior de Tecnologia de Castelo Branco Facebook, LinkedIn
120 Politécnico Instituto Politécnico de Coimbra Nao
Instituto Superior de Contabilidade e Administragéo de
121 Politécnico Coimbra Facebook, YouTube
122 Politécnico Instituto Superior de Engenharia de Coimbra Facebook
123 Politécnico Escola Superior Agréaria de Coimbra Nao
124 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Coimbra N&o
125 Politécnico Escola Superior de Tecnologia da Saude de Coimbra Facebook
Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Oliveira do
126 Politécnico Hospital Nao
127 Politécnico Instituto Politécnico de Leiria N&o
Escola Superior de Artes e Design das Caldas da
128 Politécnico Rainha Nao
Escola Superior de Educacéo e Ciéncias Sociais de
129 Politécnico Leiria N&o
130 Politécnico Escola Superior de Saude de Leiria N&o
Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar de
131 Politécnico Peniche Facebook, Twitter e Issuu
132 Politécnico Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Leiria Facebook
133 Politécnico Instituto Politécnico de Lishoa N&o
Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo de
134 Politécnico Lisboa Facebook
135 Politécnico Instituto Superior de Engenharia de Lisboa N&o
136 Politécnico Escola Superior de Comunicacgdo Social de Lisboa N&o
137 Politécnico Escola Superior de Danca de Lisboa N&o
138 Politécnico Escola Superior de Educacé&o de Lisboa N&o
139 Politécnico Escola Superior de Musica de Lisboa Facebook, Twitter e YouTube
Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn,
140 Politécnico Escola Superior de Teatro e Cinema de Lisboa MyGuide
141 Politécnico Escola Superior de Tecnologia da Salide de Lisboa N&o
142 Politécnico Instituto Politécnico de Portalegre Facebook, Twitter
143 | Politécnico Escola Superior Agréria de Elvas Twitter, Facebook
144 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Portalegre Twitter, Facebook
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145 Politécnico Escola Superior de Saude de Portalegre N&o

146 Politécnico Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Portalegre Nao

147 Politécnico Instituto Politécnico de Santarém Facebook

148 | Politécnico Escola Superior Agréria de Santarém Facebook

149 Politécnico Escola Superior de Desporto de Rio Maior Facebook

150 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Santarém Nao

151 Politécnico Escola Superior de Saude de Santarém Facebook

152 Politécnico Escola Superior de Gestéo e Tecnologia de Santarém Twitter, Facebook e LinkedIn

153 Politécnico Instituto Politécnico de Setlbal Facebook, YouTube

154 Politécnico Escola Superior de Ciéncias Empresariais de Setubal Nao

155 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Setubal Nao

156 Politécnico Escola Superior de Saude de Setubal Nao

157 Politécnico Escola Superior de Tecnologia de Setubal Nao

158 Politécnico Escola Superior de Tecnologia do Barreiro Nao

159 Politécnico Instituto Politécnico de Tomar Facebook

160 Politécnico Escola Superior de Gestdo de Tomar N&o

161 Politécnico Escola Superior de Tecnologia de Abrantes Facebook

162 Politécnico Escola Superior de Tecnologia de Tomar N&o

163 Politécnico Instituto Politécnico de Viana do Castelo Facebook, Twitter, You Tube

164 Politécnico Escola Superior Agréria de Ponte de Lima Facebook, Twitter, You Tube

165 Politécnico Escola Superior de Ciéncias Empresariais Facebook, Twitter, You Tube

166 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Viana do Castelo Facebook, Twitter, You Tube

167 Politécnico Escola Superior de Saude Facebook, Twitter, You Tube
Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Viana do

168 Politécnico Castelo Facebook, Twitter, You Tube

169 Politécnico Escola Superior de Desporto e Lazer de Melgago Facebook, Twitter, You Tube

170 Politécnico Instituto Politécnico de Viseu Facebook, YouTube

171 Politécnico Escola Superior Agréaria de Viseu Facebook, YouTube

172 Politécnico Escola Superior de Educacéo de Viseu N&o

173 Politécnico Escola Superior de Saude de Viseu Facebook

174 Politécnico Escola Superior de Tecnologia de Viseu N&o

175 Politécnico Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Lamego Facebook, YouTube

176 Politécnico Instituto Politécnico do Cavado e do Ave N&o

177 Politécnico Escola Superior de Gestdo N&o

178 Politécnico Escola Superior de Tecnologia Nao

179 Politécnico Instituto Politécnico do Porto Facebook, Flickr, Issuu, LinkedIn, YouTube
Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do

180 Politécnico Porto Flickr, YouTube, LinkedIn, Twitter, Facebook

181 Politécnico Instituto Superior de Engenharia do Porto Facebook, YouTube

182 Politécnico Escola Superior de Educacéo do Porto N&o

183 Politécnico Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestéo Facebook, Twitter, YouTube, Issuu
Escola Superior de Musica e Artes do Espectaculo do

184 Politécnico Porto N&o

185 Politécnico Escola Superior de Tecnologia da Saude do Porto N&o

186 Politécnico Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Felgueiras Facebook, Twitter, LinkedIn

187 Politécnico Escola Superior de Enfermagem de Coimbra N&o

188 Politécnico Escola Superior de Enfermagem do Porto N&o

189 Politécnico Escola Superior de Enfermagem de Lisboa N&o

190 Politécnico Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril Facebook, Twitter

Tabela 2 - Redes Sociais referenciadas nos sitios Web das IES a partir da Base de dados da Rede de Ensino
Superior disponivel em DGES
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Nas Universidades foi verificada a existéncia de ligagdes também em cada uma das
Faculdades ou Escolas/Unidades. No caso dos Institutos Politécnicos, foram igualmente

observadas as paginas das unidades organicas de cada Politécnico.

Como resultado desta anélise foram identificadas as redes sociais em que as instituicoes
marcam presenca, além do Facebook, que conta com a presenga de mais de 50% das
IES, € o Twitter que reine maior numero de Instituicdes na sua rede, com 23,13% das
IES a optarem por uma presenca nesta rede. De referir ainda que das Institui¢cbes que
identificAmos como tendo presenca nas redes sociais, apenas duas ndo tém indicacdo do
Facebook, a Universidade Técnica de Lisboa que assinala o YouTube e o Flickr no seu
sitio e a Universidade Aberta que apenas indica o Twitter. A conta no YouTube é
assinalada na péagina inicial dos sitios Web de 39 instituicdes, seguida do Flickr,
LinkedIn, Issuu, Google+. As redes MyGuide e Thestartracker séo identificadas em
apenas duas institui¢oes.

Redes Sociais NUmero %
Nao 92 48,42
Facebook 96 50,53
Twitter 44 23,16
YouTube 39 20,53
Flickr 16 8,42
LinkedIn 13 6,84
Issuu 8 4,21
Google+ 7 3,68
MyGuide 1 0,53
Thestartracker 1 0,53

Apbs a andlise das paginas Web procurou-se, através da observacdo directa, encontrar
duas instituicdes, para analisar em maior detalhe os seus sitios nas redes sociais, para
conhecer as actividades que realizam na rede e quais 0s publicos com que interagem. A
escolha recaiu no Instituto Politécnico de Beja (IPB), do subsistema de ensino superior
politécnico e na Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP), ensino
superior universitario. De referir que enquanto o IPB centraliza na sua pagina todas as
escolas/unidades organicas que a compdem, na Universidade do Porto, cada faculdade

tem a sua propria pagina nas redes sociais.
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Estudo de Caso - Faculdade de Engenharia do

Porto (FEUP)

FEUP no Facebook

Ao entrar na pégina do facebook da FEUC o utilizador é recebido com a imagem do

mural onde se pode ler “Conhece alguém com ADN FEUP?”. Esta ¢ a mensagem que

0s Visitantes da pagina e os seus seguidores encontram. Até ao dia 30 de Setembro de

2011, a pagina da FEUP ja tinha 9975 subscritores que assinalaram gostar da FEUP.

No menu lateral, além do link para o mural, encontramos o menu informagéo,

Actividades de Amigos, ADN FEUP, Fotos, Eventos, Ligacdes e Discussoes.

Na informacéo disponibilizada sobre a FEUP podemos encontrar apenas um breve texto

de apresentacdo, em portugués que transcrevemos:
A Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto é uma instituicéo de
prestigio no panorama nacional e internacional pela qualidade da oferta de ensino
e da investigacao que desenvolve ha mais de 170 anos (Academia Politécnica).
Criada em 1926, a FEUP ¢ hoje a maior faculdade da Universidade do Porto e,
mais que um curso, oferece um projeto académico e profissional capaz de
responder aos grandes desafios do Mundo.

Além desta sucinta descricdo encontram-se 0s contactos da FEUP, nomeadamente

morada, telefone, e-mail e link para o site institucional. Encontra-se ainda disponivel o

link para o mapa para dar a conhecer como chegar até a Faculdade.

Informacdo também disponivel diz respeito a autoria da pagina, criada pela Divisdo de

Comunicacédo e Imagem da FEUP, e o contacto podera ser efectuado através do e-mail

disponivel noticias@feup.pt.

No menu das fotos podemos encontrar trés categorias, fotos do mural, campus da FEUP

e fotos de perfil. Além das fotos da faculdade podem encontrar-se imagens relativas a

cartazes de iniciativas divulgadas pela instituicdo. Até Setembro podemos encontrar 35

0s eventos publicados na pagina do facebook da instituicdo. O primeiro evento inserido

na pagina da FEUP data a Julho de 20009.
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A ligacdo ao site da instituicdo € possivel através de links para a pagina da Universidade
do Porto, ao site da TVU- Televisdo da Universidade do Porto e para a pagina das
Palestras DEI — Departamento de Engenharia Informética.

No periodo de Maio a Setembro de 2011 foram inseridos 91 posts pela Divisdo de
Comunicacédo e Imagem da FEUP, com conteudos direccionados a diferentes publicos.
De acordo com as declaracbes de Raquel Pires, responsavel pela drea de Comunicacao
Institucional e Relagdes Publicas da FEUP, a pagina do Facebook da instituicdo dirige-
se especificamente a estudantes, docentes e investigadores, colaboradores da FEUP,
jornalistas, potenciais estudantes do ensino secundario e antigos alunos.

A andlise da informagdo disponivel na pagina do Facebook da FEUP durante este
periodo permitiu identificar que a informacdo inserida se dirigia a diferentes publicos
alvo, prioritariamente a alunos, candidatos e ex-alunos.

Raquel Pires considera diversificada a informacéo inserida no facebook que “passa por
anunciar palestras e conferéncias na FEUP, concursos para estudantes, eventos
culturais, ou até mesmo projectos de investigacao interessantes “made in FEUP”.

A informacdo disponibilizada para alunos incidia em divulgacdo de iniciativas internas
como semindrios, congressos, conferéncias e exposi¢des. Estas informacgdes geraram
menos interacgdes de “gosto” que outras informacgdes divulgadas sob a forma de
noticias de prémios ganhos por docentes, alunos ou ex-alunos da FEUP.

Os posts inseridos sobre casos de sucesso de ex-alunos sao frequentes na pagina da
FEUP. Em Fevereiro de 2011 foi lancado um desafio aos ex-alunos através da pagina do
Facebook: “Onde param os alunos FEUP? Se ¢ e/ou conhece um Alumni FEUP,
participe neste desafio que arranca as OhOO na pagina da FEUP no Facebook! O
vencedor deste jogo, que termina as Oh00 do dia 22 de Marco, recebera merchandising
FEUP”.

O Facebook também € referido por Raquel Pires como meio para divulgar recortes de
imprensa, como as reportagens de televisdo. Durante o periodo em analise, a noticia que
mereceu um maior nimero de interacgdes “gosto” foi precisamente a reportagem sobre
um ex-aluno que venceu um prémio nos Estados Unidos, onde criou a sua prépria
empresa. Podemos considerar que esta informacdo pode revelar-se como uma
motivagdo para 0s actuais alunos e também uma boa forma de aumentar a notoriedade e

prestigio junto dos potenciais candidatos a instituicao.
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Raquel Pires refere que para projectar a imagem de uma instituicao ligada a engenharia,
com objectivos claros no campo da internacionalizacdo, torna-se fundamental
acompanhar as tendéncias comunicacionais praticadas um pouco por todo o mundo. E
necessario consolidar a notoriedade interna e externa e isso também se faz através de

uma forte presenca nas redes sociais.
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0 antigo esmdmteda FELPwer'La sete anos nos Estados Unidos, onde criou a

Ricardo Oliveira premiado nos EUA
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£ 22 pessoas gostam disto.

Escreve um comentario. ..

llustragdo 6- Post FEUP-Ricardo Oliveira premiado nos EUA

Observamos que a comunicacgdo para ex-alunos é igualmente percebida pela divulgacédo
de iniciativas no ambito da insercéo profissional.

A Instituicdo interage com os potenciais alunos, quando colocadas questdes sobre a
formacdo na instituicdo, é esclarecido pelos administradores da pagina ou € indicado

onde podem obter a resposta e esclarecimentos.
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Malta Alguém conhece o Mestrado em Inovacdo & Empreendedorismo Tecnoldgico
da FELP??? boas referéncias 7777Bom plano de estudos & saidas

profissionais, .. .brigadéo
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FEUp O Mestrado em Inovacdo e Empreendedorismo Tecnoldgico (MIETE)
oferece aos seus estudantes as ferramentas essencias para dar
inicio ao praprio negdcio. Os empreendedores realizam o processo
real de inovacdo e comerdalizacdo de ...
Ver mais
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llustragdo 7- Interacgao com potenciais alunos

Na Pagina da FEUP no Facebook foi também possivel observar a interac¢cdo com outros

publicos, como o exemplo de uma jornalista estagiaria que pretendia realizar entrevistas
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a alunos de determinado curso especifico da FEUP e efectuou uma primeira abordagem

através do Facebook. Os administradores da pagina deram resposta via Facebook

informando de que iriam entrar em contacto por outra via.

Boa noite,

Sou estudante de Ciéncias da Comunicacdo na Universidade Mova de Lisboa e
estou a elaborar uma reportagem para o suplemento P2 do Publico sobre os cursos
universitarios onde € mais dificl entrar, Como tal, gostaria de saber se algum aluno
do curso de Bioengenharia da Universidade do Porto esta interessado em
colaborar comigo. Prometo que sera simples e ndo tomara muito tempo,

Muito o...
Ver mais

Costn * Comentar
LOSTD * Lo [F=|

m

£ Elsa Pan gosta disto,

B FEUP Bom dia, Leonor
FEUP Agradecemos o seu contacto, A equipa de Assessoria de Imprensa
da FEUF vai entrar em contacto consiga,

226 a5 10:11 - Gosto

SCrevVe um Ccomentario. ..

llustragao 8- Facebook FEUP exemplo de relagdo com os media

Raquel Pires considera que o investimento no Facebook foi uma aposta ganha pela

FEUP, a notoriedade e os mais de 10 mil fas, com participacdo diaria dos fas sdo uma

prova disso mesmo.
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Estudo de Caso - Instituto Politécnico de Beja

(IPBeja)

A pégina do facebook do IPB conta com 7.835 seguidores a 30 de Setembro, e podemos
encontrar bastantes diferencas relativamente a péagina da FEUP. A pesquisa da
designacdo Instituto Politécnico de Beja no Facebook devolve quatro paginas. No
entanto, para que ndo se cologuem duavidas relativamente a que disponibiliza
informagdo oficial, o Politécnico de Beja opta por designar a sua pagina como “Pagina
Oficial do Instituto Politécnico de Beja”.

Da observacdo directa da pagina do Facebook podemos assinalar que esta pagina
apresenta-se focada para a captacdo de novos alunos. Ao abrir nesta pagina deparamo-
nos com uma imagens publicitaria a apelar ao ingresso na instituicdo. Também como
forma de aproximacgédo aos potenciais candidatos aos cursos da Instituicdo, podemos
verificar que foi colocada informacgédo sobre Gostos do IPB, onde se encontram links
para as paginas das Escolas Secundarias da regido. Para mais informacgdes sobre o
IPBeja e seus cursos, podemos ainda aceder ao link para o site institucional.

No espaco destinado a informag&o da instituicdo, o Politécnico de Beja optou por apelar
mais uma vez ao ingresso, disponibilizando uma listagem da sua oferta formativa,
licenciaturas, mestrados e Cursos de Especializacdo Tecnoldgica - CET. Encontra-se
ainda disponivel o link para 0 mapa para dar a conhecer como chegar até a Faculdade.
No menu fotos podemos encontrar trés categorias, fotos do mural, campus da FEUP e
Fotos de perfil. Além das fotos da faculdade podem encontrar-se imagens relativas a
cartazes de iniciativas divulgadas pela instituicéao.

O primeiro evento divulgado data de Abril de 2010 e até a data foram 5 os eventos
publicados na pagina do facebook da instituicéo.

Cerca de 100 fotos compdem a galeria do IPB relativas a eventos na instituicao.

De realcar que através da pagina do IPB no facebook podemos aceder através de links
ao Twitter e Flickr da instituig&o.

No periodo de Maio a Setembro foram inseridos 169 posts pelo IPBeja, que analisamos
e que nos permitiram tirar algumas conclusdes. As ligacOes entre as varias redes sociais

do IPBeja sdo uma constante, é constantemente informado através do Facebook a
48



insercdo de nova galeria de fotos no Flickr ou de novos videos no YouTube. As
informagdes colocadas no Facebook sdo muitas vezes de relatos ja passados, que
conseguimos perceber através das fotos e videos que registaram o momento.

Apesar de nos querermos limitar a pesquisa entre Maio e Setembro, para conseguir
compreender as interac¢cdes com os candidatos ao ensino superior e posteriormente, com
0s novos alunos colocados em Setembro, ndo podemos deixar de assinalar o momento
em que a pagina do facebook da Instituicdo ganhou outra dindmica.

Para celebrar o Dia Mundial da Arvore, a 21 de Marco, foi lancado o desafio de ser
plantada uma arvore por cada “Gosto” colocado na pagina do IPBeja. O objectivo era

conseguir 4000 gostos e em menos de uma semana o0 objectivo foi conseguido.

Pagina oficial do Instituto Politécnico de Beja

IPBeja vai plantar uma arvore por cada novo "gosto™ no
Facebook

:| sosto - Comentar - Partilhar
£ 137 pessoas gostam disto,

llustracdo 9- Facebook IPBeja-campanha plantar uma arvore

Quando teve inicio a campanha, no dia 21 de Marco, eram 3521 os seguidores/fas da

pagina e o objectivo era chegar aos 7521.

Pagina oficial do Instituto Politécnico de Beja

Acabamos de atingir o objectivo das 4000 Arvores, Obrigado a todos as pessoas e
entidades que se associaram & esta causa e que fizeram com que isso fosse
possivel em apenas 4 dias, Brevemente iremos anunciar & data de plantacio das
arvores e a forma de poderem participar no processo de plantacdo das mesmas,

10510 ° Lomentar = Farainar

£l &5 pessoas gostam disto,

llustragdao 10- Objectivo da campanha IPBeja- plantar uma arvore

A 25 de Marco foi anunciado que o objectivo fora alcangado, uma campanha que além

de ter um caracter de responsabilidade social conseguiu aumentar a visibilidade da
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Instituicdo no Facebook e criar um fendmeno de Word of mouth. De acordo com
informagdes no site esta iniciativa resultou ainda em duas semanas de visibilidade nos
meios de comunicagéo social, a nivel nacional e regional.

A divulgacdo da oferta formativa da instituicio € também uma das divulgacdes
frequentes na pagina do IPBeja, embora sem grandes resultados em termos de
interaccdo, como podemos verificar pelo exemplo da divulgacdo das candidaturas a

Mestrado, o qual apenas mereceu a indicacdo de “gosto” de dois utilizadores.

Pagina oficial do Instituto Politécnico de Beja

hittp:/fwwer youtube.comwatch?v=IbTmL7 criMk&feature=channzl|_video_title @
. : &
Video Promocional Mestrados 2011 &2

wwwr. youtube.com @

Video Promeocional Mestrados 2011

ﬁ Gosto - Comentar - Partilhar
£ 2 pessoas gostam disto.

Escreve um comentario...

llustracdo 11- Divulgacdo Video Promocional Mestrados IPBeja

A comunicacdo com antigos alunos da instituicdo ndo esta claramente identificada na
pagina, mas de forma indirecta podemos identificar alguns posts que correspondem
também a informacdo que também tem informacdo para esses destinatarios. E o caso
dos Videos colocados na pagina com testemunhos de antigos alunos, que podem
também ser considerados uma forma de divulgar a instituicdo junto de potenciais

candidatos e motivar alunos.
ﬁ Gosto - Comentar * Partilhar

Pagina oficial do Instituto Politécnico de Beja

http:/fwww.youtube.com/watch?v=-10UBfWcBel&feature=channel_video_title @
Testemunhos de Antigos Alunos da EsEB &2
v youtube.com &

Testemunhos de Antigos Alunos da ESEB 250
Aniversario Escola Superior de Educacio de Beja

ﬁ Gosto - Comentar - Partilhar
I:I 3 pessoas gestam disto.

Escreve um comentario...
llustragao 12- Interac¢do com ex-alunos
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A entrevista

A recolha de dados através da observacao directa dos fendmenos, ou seja, da analise das
interaccOes realizadas nas paginas das redes sociais, nomeadamente do Facebook,
permitiu responder a alguns dos objectivos propostos neste trabalho. No entanto, para
que melhor se entenda a dindmica introduzida nas paginas, optou-se pela realizagdo de
entrevistas aos responsaveis da manutencdo das paginas das redes sociais da instituicao.
Cohen, Manion & Morrison (2007) referem que tendo em vista 0s objectivos da
investigacdo, a entrevista de estudo pode ser usada como principal meio de recolha de
informagdo ou em conjunto com outros métodos de investigacdo. Para este estudo,
permite ainda a a validacao da recolha de dados através da observacao.

Creswell (2007) considera que o processo da entrevista pode ser considerado como uma
série de oito passos:

1. ldentifica¢do dos entrevistados.

2. Determinacdo qual o tipo de entrevista que sera possivel e daré ao investigador a
melhor informacao para poder responder as perguntas da investigacao.
Utilizacdo de equipamento adequado para a recolha dos dados.

Conceber e usar um protocolo de entrevista.
Melhorar as perguntas e os procedimentos através de um teste piloto.

Definir o local da entrevista.

N o &~ W

Depois de chegar ao local da entrevista obter o consentimento do entrevistado
para participar no estudo.

8. Durante a entrevista ndo se desviar das perguntas.

Apbs a realizacdo de um guido de entrevista foram contactados via e-mail os Gabinetes
de Comunicagéo de cada uma das instituicdes, no qual eram apresentados 0s objectivos
da investigacao e solicitado consentimento para realizacdo da entrevista aos respectivos
responsaveis pela gestdo das paginas das redes sociais, solicitando a indicacdo do nome
e contacto do mesmo.

A entrevista € quantitativa fechada, tem um conjunto de questfes previamente definidas

e todos os entrevistados respondem as mesmas questfes 0 que permite uma maior
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comparabilidade das respostas; os dados de cada pessoa em relacdo aos topicos sdo
completos e reduz os efeitos da influéncia do entrevistador.

No entanto, este tipo de entrevista revelou-se pouco flexivel e a standardizacdo da
formulacdo das perguntas pode levar a constrangimentos e limitar a naturalidade e

relevancia das respostas.

Analise de conteudo

A analise de dados é trabalhar todo o material obtido durante a pesquisa “...organizar,
dividir, relacionar e procurar neste tendéncias e padrdes relevantes” (Liidke & Andre,
1986). Constitui, sem davida, um esfor¢o de “interpretacdo que oscila entre o rigor da
objectividade e a fecundidade da subjectividade” (Bardin, 1995, p.10).

Dado o estudo incluir a analise das paginas das redes sociais, optou-se por uma analise
de conteudo.

A andlise de conteudo constitui, em Gltima instancia, um trabalho de questionamento do
material em andlise, ou de interrogacdo do texto. (Ghiglione, 1985, Beauvois, 1985;
Maroy, 1995)

Segundo Bardin (1995), a analise por categorias € no conjunto das técnicas da andlise de
contelido, a mais antiga e na pratica a mais utilizada. “Funciona por operagdes de
desmembramento do texto em unidades, em categorias segundo reagrupamentos
analogicos. Entre as diferentes possibilidades de categorizacdo, a investigacdo dos
temas, ou andlise tematica, é rapida e eficaz na condicdo de aplicar a discursos directos
(significacOes manifestas) e simples”.

A andlise de conteudo implicard, consequentemente, a formulacdo e explicitacdo do
“ponto de vista” e da “perspectiva”, em funcdo dos quais se vai perscrutar e
esquadrinhar o material, de modo a dele se extrair a informacao que permita responder
as questdes que se colocam a investigacdo. Impor-se-a, portanto, clarificar o objectivo
de estudo, a perspectiva de investigacdo e 0 modelo tedrico que enquadra e fundamenta

as questdes e 0 “sistema de descrigdo”.
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Conclusao

Uma hipdtese passivel de ser testada estatisticamente deve ser formalizada como uma
afirmacéo da existéncia (ou ndo) de uma relacao entre duas ou mais variaveis.

O modelo de investigacdo sera examinado de forma a avaliar a utilizacdo de ferramentas
de Social Media nas IES para melhorar o relacionamento com os seus publicos.

Este estudo permitiu verificar que apesar de serem consideradas uma oportunidade para
as IES, estas tém perspectivas diferentes para a sua utilizacdo. Os objectivos a que nos
propusemos ndo foram alcancados na sua totalidade, tendo encontrado algumas
barreiras a sua concretizagdo. Ndo tendo sido possivel conseguir uma resposta, em
tempo dtil, a uma entrevista do Instituto Politécnico de Beja, consideramos que a sua
falta compromete esta investigacdo, pois as respostas que dai resultassem poderiam
confirmar alguns dados revelados pela nossa pesquisa atraves de observacgéo directa.

No entanto, consideramos que este estudo permitiu reflectir estas questdes e lancar
algumas propostas de investigacdo sobre este tema. Pela informacdo que nos foi reunir,
propGe-se realiza¢do de um estudo em que seja aplicado um questionario as IES sobre a
utilizacdo das redes sociais como ferramenta de marketing. Igualmente importante €
conhecer a perspectiva dos alunos, o que os leva a fazer parte da comunidade na rede
social. Qual é o papel da reputacdo da instituicdo neste processo e a lealdade do
estudante para com a instituicdo? Qual o papel do marketing viral nas redes sociais e
quais as métricas que podemos usar para avaliar a presenca nas redes sociais? Estas sdo
algumas das propostas de estudo para este tema que poderéa ser aprofundado de diversas

perspectivas.
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GUIAO DE ENTREVISTA

1.

2.

Quais as redes sociais em que a sua instituicdo esta presente?

Quantos individuos tém permissdes de administrador da(s) pagina(s)?
Qual(is) as actividades que desenvolvem na(s) pagina(s)?

Por dia, quanto tempo destinam, em média, a sua manutencéo?

Qual o nivel de desenvolvimento da estratégia de marketing da instituicdo para
as redes sociais?

Qual(is) o(s) objectivo(s) da presenca da instituigdo nas redes sociais?
Quais os publicos com que pretendem comunicar através das redes sociais?
Considera que a presenca nas redes sociais contribui para a reputacao da
instituicao?

Considera que a presenca nas redes sociais contribui para a notoriedade da

instituicao?
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Entrevista a Raquel Pires — responsavel pela area de Comunicacdo Institucional e
Relagbes Publicas FEUP

1- Quiais as redes sociais em que a FEUP esta presente?
A FEUP esta presente no Facebook e no Linkdin.

2 — Qual(is) o(s) objectivo(s) da presenca da Instituicdo nas redes sociais? (Caso 0s
objectivos ndo sejam 0s mesmos para cada pagina, por favor especifique)

A aposta nas redes sociais partiu da necessidade de acompanhar as novas tendéncias de
comunicacdo: hoje em dia € fundamental comunicar em tempo real. E a interacgédo
provocada pelas redes sociais € um dos aspectos mais valorizados quando trabalhamos
nesta area da comunica¢do. O Facebook permite-nos ndo sO interagir com a nossa
comunidade interna, contribuindo assim para uma actualizacdo constante e um
acompanhar das actividades da FEUP, mas também para o fomentar do sentimento de
“fazer parte” de um todo, de uma ligagdo com a propria instituicdo. Com a presenca
didria no Facebook pretende-se mostrar o dinamismo da faculdade e apelar a
participacdo de todos através da publicacdo de comentarios na pagina. O Facebook
permite-nos também interagir com potenciais candidatos que queiram ingressar no
ensino superior e na FEUP (em particular). Ao mesmo tempo, a comunidade de antigos
alunos pode acompanhar de perto as novidades que acontecem na faculdade e manter
um contacto privilegiado com a escola.

O Linkedin funciona sobretudo como uma rede de contactos profissional. E sobretudo

alimentada por antigos alunos e docentes.

3 - Quais os publicos com que pretendem comunicar através das redes sociais?
(Caso o publico alvo seja diferente em cada pagina, por favor especifique)

No caso do Facebook 0s nossos publicos-alvo séo:

- 0s estudantes;

- docentes e investigadores;

- colaboradores da FEUP;

- jornalistas;

- potenciais estudantes do ensino secundario;

- antigos alunos.

Linkedin: docentes, antigos alunos e empresas.
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4 - Quantos individuos tém permissfes de administradores da(s) pagina(s)?
3 pessoas.

5 - Quiais as actividades que desenvolvem na(s)pagina(s)?

A informacg&o que colocamos no facebook é bastante diversificada: passa por anunciar
palestras e conferéncias na FEUP, concursos para estudantes, eventos culturais, ou
até mesmo projectos de investigagcdo interessantes ‘“made in FEUP”. Usamos o
facebook também para divulgar recortes de imprensa (sobretudo reportagens de
televisdo). Fazemos também inquéritos.

6 - Como classifica o nivel de desenvolvimento da estratégia de marketing da
Instituicdo nas redes sociais?

Em relacdo ao nivel de desenvolvimento da estratégia de marketing: ja passou a fase da
experimentacdo e esta a caminho da maturidade. Totalmente integrada no portfolio
de canais de comunicagéo utilizados.

7 - Considera que a presenca nas redes sociais contribui para melhorar a
reputacdo da instituicdo junto dos seus stakeholders?

E uma realidade. Se queremos projectar a imagem de uma instituicio ligada a
engenharia, com objectivos claros no campo da internacionalizagdo, torna-se
fundamental acompanhar as tendéncias comunicacionais praticadas um pouco por
todo o mundo. E necessario consolidar a notoriedade interna e externa e isso

também se faz através de uma forte presenca nas redes sociais.

8 - Considera que a comunicacdo através das redes sociais contribui para
aumentar a lealdade a instituicéo?

O conteudo considerado de qualidade gera lealdade e cria marketing viral. As pessoas
comecam a indicar links de contetidos que consideram interessantes e partilham-no
com os seus “amigos”.

N&do se constroi lealdade com publicidade no marketing actual. As estratégias tém
necessariamente que ser outras. E a lealdade colectiva de uma comunidade é muito
valiosa.

Com isto quero dizer que a notoriedade e os mais de 10 mil f&s da Faculdade de

Engenharia mostram que o investimento no Facebook foi uma aposta ganha, com
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resultados diarios interessantes do ponto de vista da participacdo e interaccdo com

0S nossos “fas”.

9 - Considera a presenca nas redes sociais uma ferramenta para melhorar o
relacionamento com os diferentes publicos?

Ja respondi a esta questdo com as respostas anteriores.

10 - E realizada uma analise a estatistica disponibilizada pelos administradores das
redes sociais? Quais as principais conclusdes que retiraria dessa analise?

Sim. E realizada uma analise estatistica semanal a participacdo no facebook da FEUP,
informacdo que chega apenas aos administradores da pagina. O que nos é permitido
dizer neste momento é que a FEUP tem aumentado todas as semanas o seu n° de fas.
O nivel de participacdo e interaccdo depende sempre muito do que é publicado e
partilhado, mas por norma a leitura que é feita dessas estatisticas é bastante

favoravel ao investimento na plataforma.

70



	CAPA.docx
	ìndice e início
	Alda Maria Ferreira Antunes_Mestrado Marketing_FEUC.pdf

