UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE COMUNICACAO

Ruth Flores Gongalves

#pisamenosufjf:

uma anélise do Twitter da UFJF e sua relagdo com o publico.

Juiz de Fora
Dezembro de 2017






Ruth Flores Gongalves

#pisamenosufjf:

uma analise do Twitter da UFJF e sua relacdo com o publico.

Monografia apresentada ao curso de
Jornalismo, da Faculdade de Comunicacdo da
Universidade Federal de Juiz de Fora, como
requisito parcial para obtencdo do grau de
bacharel.

Orientador: Prof. Dr. Marcio de Oliveira
Guerra.

Juiz de Fora
Dezembro de 2017






Ficha catalografica elaborada através do programa de gera¢do automatica
da Biblioteca Universitaria da UFJF,
com os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Goncalves, Ruth Flores.

#pisamenosufjf : uma analise do Twitter da UFJF e sua relagdo com o
publico/ Ruth Flores Gongalves. -- 2017.

64 f.:il.

Orientador: Marcio de Oliveira Guerra

Trabalho de Concluséo de Curso (graduacédo) - Universidade Federal
de Juiz de Fora, Faculdade de Comunicagéo Social, 2017.

1. Twitter. 2. Assessoria. 3. UFJF. 4. Comunicacgdo. 5. Redes

sociais. I. Guerra, Marcio de Oliveira, orient. Il. Titulo.




Ruth Flores Gongalves

#pisamenosufjf:
uma analise do Twitter da UFJF e sua relagcdo com o publico

Monografia apresentada ao curso de
Jornalismo, da Faculdade de Comunicacdo da
Universidade Federal de Juiz de Fora, como
requisito parcial para obtencdo do grau de
bacharel.

Orientador: Prof. Dr. Marcio de Oliveira
Guerra (FACOM/UFJF)

Aprovado (a) pela banca composta pelos seguintes membros:

Prof. Dr. Mércio de Oliveira Guerra (FACOM/UFJF) - orientador

Prof. Ms. Ricardo Bedendo (FACOM/UFJF) - convidado

Prof. Ms. Filipe Fernandes Ribeiro Mostaro - convidado

Conceito obtido: ( x ) aprovado(a) ( ) reprovado(a)

Juiz de Fora, 1 de dezembro de 2017.



A minha mae, meu irmdo, minha avé e meu
padrasto, por terem sempre me apoiado. Vocés
sdo meu forte.






AGRADECIMENTOS

Agradeco a minha familia, por sempre me
ajudar, com acgdes ou palavras. O apoio de
vocés foi essencial e sem ele eu ndo teria
chegado até aqui.

A cidade de Juiz de Fora por ter me abrigado
tdo bem nesses mais de 4 anos, e se tornado uma
verdadeira casa.

A todos os professores que tive até aqui, em
especial ao meu orientador, Marcio Guerra.
Suas palavras ultrapassaram a sala de aula
diversas vezes, e posso afirmar que a
profissional que sou hoje, existe em grande
parte por seus ensinamentos.

Aos amigos feitos pelos corredores da
faculdade, na Produtora de Multimeios da
UFJF, no Sircom e na Diretoria de Imagem
Institucional: vocés me ensinaram muito —
licOes tanto profissionais, quanto de vida.

A Bedendo e Filipe por terem aceito o convite
para participarem da minha banca, e também
por terem sido professores que se destacaram
para mim durante a graduacao.

E por fim, aos melhores amigos que eu poderia
encontrar, que ajudaram a aplacar a saudade de
casa quando ela apertava, e que me apoiaram
nos momentos dificeis. Ao squad, Igor, Larissa,
Leticya, Luiza e Raquel. Mencgédo especial a
minha “sestrah”: essa monografia nao teria sido
concluida sem sua ajuda, obrigada miga.






“You don’t just give up. You don’t just let
things happen. You make a stand! You say no!
You have the guts to do what’s right, when
everyone else just runs away.” — Rose Tyler

(Doctor Who, 2005)






RESUMO
Este trabalho teve como objetivo analisar o perfil no Twitter da UFJF, que tipo de informacéo
é divulgada nessa rede, como ela é veiculada, quais metddos a assessoria utiliza para gerar
engajamento, até suas interacBes com o publico. Se fez indispensavel compreender como a
assessoria de comunicagao nasceu e se desenvolveu para se inserir nas midias digitais, e como
o Twitter cresceu até se tornar uma plataforma de alta relevancia, a ponto de ser considerada a

rede social da difusdo da informacao.

Palavras-chave: Twitter. Assessoria. UFJF. Comunicagéo. Internet. Redes sociais. Jornalismo.
Informagéo.
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1. INTRODUCAO

A internet é, hoje, parte intrinseca da nossa sociedade, e desde a sua popularizacéo se
tornou extremamente ativa em todos os campos de atuacao. Logo, a comunicacéo online se fez
necessaria, pois onde o publico estd, as redes de informacdo, instituicGes e prestadoras de
servico, também precisam estar presentes.

Para se adaptar as varias formas de relacGes, e atingir qualquer tipo de sucesso dentro
desse novo universo de possibilidades, foi necessario entender que quem “controla” esse espago
€ 0 publico. E ele quem dita as regras para as empresas e instituicdes. Sem o publico, ndo existe
marca que se sustente.

Existem dezenas de possibilidades para criar lacos com um puablico, como a busca por
publicacdo de contetdos diversificados e criativos, por exemplo. Por ser uma usuaria ativa no
Twitter desde 2009, o interesse em entender melhor como as assessorias de comunicagédo
atingem efetivamente seus publicos, sempre chamou a atencdo da autora. E devido minha
proximidade com a instituicdo e admiracdo com o trabalho que vem sendo feito, a escolha do
perfil no Twitter da UFJF como objeto de estudo se desenrolou de forma natural.

Uma das motivacBes para esta pesquisa € analisar o impacto das producdes
institucionais nas midias digitais, tendo em vista que esse modelo de comunicacdo ainda é
recente em nossa cultura.

A inovacdo na forma de se comunicar vista no Twitter, influencia estudos da
Comunicacdo e é com o objetivo de investigar como isso influencia o publico, que buscamos ir
mais a fundo na observacéo desta rede social em particular.

Os consumidores presentes no ciberespaco estdo sempre em busca de contetdo de
qualidade e ndo se pode perder a oportunidade de estudar o que os afetam mais. Os elementos
encontrados, podem até mesmo abrir um precedente na producdo das assessorias de
universidades e institutos de educacdo do pais, influenciando a criacdo de novas redes sociais
ou a atualizacdo das existentes.

De forma a nortear melhor a pesquisa, foram determinados os objetivos geral e
especificos. O objetivo geral é estudar a comunicacdo que acontece no perfil da UFJF no
Twitter, e as inovacgdes que eles entregam ao publico. Ja os objetivos especificos sdo: analisar
0 conteudo de um més de tweets publicados pelo perfil, estudar a linguagem apresentada nesses
tweets, observar como € a interagdo do publico com o perfil, e analisar trés outros perfis de

universidades publicas presentes na plataforma.



12

Em seu segundo capitulo, o presente trabalho buscou analisar como as assessorias de
comunicagédo e imprensa se adaptaram ao meio digital. Buscamos entender como foi 0 ingresso
dessa categoria nas midias digitais, quais foram suas dificuldades em veicular informac6es nas
redes online, e como as conversacdes entre 0 publico comegaram a surtir efeito.

Logo depois, se fez necessario um entendimento da plataforma Twitter: suas origens,
altos e baixos, e como a comunicagéo é feita exclusivamente dentro dessa rede. Os conceitos
de ator social e capital social de Recuero (2009), foram de grande ajuda para entender o valor
dessa rede social.

No quarto e ultimo capitulo, apresentamos as redes sociais da UFJF, com énfase no
perfil @ufjf_ - twitter da instituicdo. Detalhamos a metodologia de pesquisa, relatamos os dados

coletados e o que foi interpretado da comunicacao feita pela instituicéo.

Por fim, manifestamos as consideragdes finais deste estudo, e quais foram os resultados

a respeito dos questionamentos levantados.
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2. O USO DAS REDES SOCIAIS A SERVICO DAS ASSESSORIAS DE IMPRENSA E
DE COMUNICACAO

O avanco das tecnologias e a implantacéo e uso constante da Internet fez com que uma
mudanca extrema de comportamento atingisse grande parte da populagdo. Informacéo, cultura,
noticias e entretenimento de uma forma geral, ndo s@o mais consumidos como eram h& apenas
15 anos atras. A convergéncia é uma das grandes responsaveis pela modificacdo nos processos
de circulacdo de contetidos e também em como o publico recebe esse contetdo.

N&o existe mais somente uma unica fonte onde o publico busque informag@es, nem s6
um grande canal de televisdo, ou somente um grande jornal impresso. O cinema ndo é mais o
unico lugar onde se pode assistir a novos filmes e o parque ou praca ndo sao mais usados para

0 bate papo entre amigos.

Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformagdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do que
imaginam estar falando. No mundo da convergéncia das midias, toda histdria
importante é contada, toda marca é vendida e todo consumidor é cortejado por
maultiplas plataformas de midia. (JENKINS, 2008, p. 30).

Mas o que sdo as novas midias sociais? Segundo Luis Mauro Sa Martino (2014), as
midias digitais, ou “novas midias”, ou também “novas tecnologias”, sdo expressoes criadas para
que 0s meios eletronicos se diferenciem de seus antecessores: “os chamados ‘meios de
comunicagdo de massa’ ou ‘midias analdgicas’, como a televisdo, o cinema, o radio, jornais e
revistas impressos.” Sendo que as mudangas e evolugdo das tecnologias, também deixam o

ciberespaco em iguais transformacgdes.

As midias analdgicas, em linhas gerais, tinham uma base material: em um disco de
vinil, 0 som era gravado em pequenos sulcos sobre uma superficie de vinil e, quando
uma agulha passava sobre esses sulcos, 0 som era reproduzido. Da mesma maneira,
na fotografia e no cinema, uma pelicula fixava, a partir de reacdes quimicas, a luz que
chegava através da lente de uma cdmera. No caso do réadio e da televisdo, ondas
produzidas a partir de meios fisicos eram langadas no ar e captadas por antenas.
(MARTINO, 2014, p. 10-11).

Com a implementacdo das novas tecnologias, os aparatos analdgicos ndao sdo tdo mais
necessarios, tudo se resume a sequéncias de numeros e digitos, dados, armazenamento,
compartilhamento e nuvens.

Com esse novo processo por toda a nossa sociedade, as empresas, setores de
comunicagdo, assessorias e todo empreendedor que necessita “conversar” com 0 USUArio esta
sofrendo com a falta de modelos que efetivamente atinjam seu puablico-alvo e que garanta
audiéncia e sucesso. A batalha por maneiras de acertar com 0s novos consumidores presentes

nas redes é o grande desafio da atualidade. Como antecipou Jenkins, em Cultura da
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Convergéncia (2008), a nova realidade é atingir um publico questionador, amplamente

conectado em seu meio social e definitivamente n&o-passivo.

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas suposicdes sobre o
que significa consumir midias, suposicoes que moldam tanto decisdes de programacao
quanto de marketing. Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S Novos
consumidores séo ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde
mandavam que ficassem, 0s novos consumidores sdo migratdrios, demonstrando uma
declinante lealdade a redes ou a meios de comunicagdo. Se os antigos consumidores
eram individuos isolados, os novos consumidores sdo mais conectados socialmente.
Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos
consumidores sdo agora barulhentos e puablicos. (JENKINS, 2008, p. 46).

Trazendo o espectro para a realidade brasileira, os comunicadores e assessores lutam
para conquistar um publico extremamente afiado e participativo nas redes. O brasileiro ndo esta
exclusivamente se informando através das midias analdgicas, e 0s usuarios estdo aprendendo
muito rapidamente que suas reivindicacdes e protestos feitos no mundo virtual podem sim,
serem ouvidos no mundo ‘real’, como classificou Lévy, “em filosofia o virtual ndo se opde ao
real mas sim ao atual: virtualidade e atualidade s&o apenas dois modos diferentes da realidade.”

(LEVY, 1999, p. 50), j& ilustrando o poder desses usuarios.

No que se refere as redes sociais especificamente, o Brasil € o pais que mais as utiliza
no mundo (Nielsen, 2010). Os dados, referentes a abril de 2010, mostram que 0s
internautas brasileiros sdo os que mais visitaram redes sociais ha comparacdo com
outros paises. Cerca de 86% dos usudrios de internet no pais acessaram as redes
sociais. Cabe destacar, no entanto, que nem todas as redes sociais tém a mesma
natureza. Ou seja, existem redes de compartilhnamento de arquivos, noticias, perfis. O
que se tem observado, no entanto, é que a afirmativa de Kroker (1996), pelo menos
inicialmente, tem sido comprovada. Isto é, as conexdes que dos usuarios nessas redes
se ddo com pessoas ja conhecidas ou, ho minimo, com quem se mantém algum ponto
comum de interesse. (SANTOS, CABESTRE e MORAES, 2012, p. 97).

Ao se inteirar das atuais modificagdes no consumo de contetido online e das mudancas
repentinas e constantes que o meio vivencia a todo momento, a assesssoria de imprensa ou
comunicacdo que se permitir embarcar no mundo Web precisa estar ciente das vérias formas de
atuacdo que a internet possibilita e os desafios que a aguardam para impressionar e fidelizar
seus consumidores inconstantes e impulsivos. Algo positivo ou uma campanha bem construida
pode ter um tremendo sucesso hoje, e amanha ser esquecido; um erro ou lentidao nas respostas

para com esses usuarios pode gerar uma leva de avaliagdes negativas ou até mesmo um boicote.

A cultura comunicativa que nasce nas redes exprime o advento de um acesso coletivo
e, sobretudo, direto, sem mediagdes, nem censura, que transforma o elemento técnico
da interatividade em um valor social, cada vez mais consolidado, compartilhado e
experimentado, sobretudo, pelas novas geragdes. (DI FELICE, 2012, p. 160).

O mundo virtual abriga um puablico sem medo de questionar os veiculos de

comunicacdo, em ndo mais aceitar passivamente o conteddo que lhe é direcionado e com a
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possibilidade e as ‘armas’ para contraatacar no simples ato de compartilhar e levar suas opinides

para todo o mundo.

2.1 AREALIDADE DAS ASSESSORIAS NA ERA DIGITAL

A funcéo de assessoria de imprensa surgiu em 1906, com o americano Ivy Lee. Com o
objetivo de melhorar a imagem do homem de negdcios mais impiedoso e detestado da época,
John Rockefeller, o jornalista abriu em Nova lorque, o primeiro escritorio de assessoria de

imprensa do mundo, se estabelecendo como o “pai” da atividade de relagdes publicas.

O servico que Ivy Lee prestaria era de conseguir que o velho bardo do capitalismo
selvagem, de odiado, passasse a ser venerado pela opinido publica. Isso se chama
mudanca de imagem. E a primeira coisa que aquele jornalista fez foi se comunicar,
com transparéncia e rapidez sobre todos os negdcios que envolviam Rockefeller. E
conseguiu mudar a imagem do bardo dos negécios depois de continuadas agdes de
envio de informacdes freqiientes & imprensa da época entre outras iniciativas. (Manual
de assessoria de comunicagdo/imprensa, 2007, p. 5).

Depois disso, a préatica se popularizou rapidamente nos Estados Unidos, Canada e se
expandiu para a Europa. No Brasil, apesar do marco do comeco da atividade no pais ser a
criacdo do Departamento de Imprensa e Propaganda em 1931, pelo entdo presidente Getulio
Vargas, segundo Duarte, (2003, apud TERRA, 2010, p. 3) a préatica da assessoria de imprensa
ja havia sido registrada no pais.

Mesmo ja& sendo conhecida e praticada por setores governamentais desde os anos de
1930, a atividade teve uma maior adesdo somente nos anos de 1950, devido as reformas do
presidente da época, Juscelino Kubistschek, gerando uma maior demanda de trabalho em

empresas privadas, e nao apenas na esfera publica.

No Brasil, o desenvolvimento das atividades de assessoria de imprensa sofreu
influéncia das técnicas norte-americanas de relagdes publicas. A vinda das
multinacionais ao pais, potencializada pelo governo Juscelino Kubistschek, serviu
para disseminar as praticas de relagBes publicas dentro das empresas brasileiras
publicas e privadas. No entanto, algumas institui¢cbes ja haviam demonstrado o uso
sistematizado do jornalismo como estratégia de divulgacdo de informagdes
governamentais, como o Ministério da Agricultura, Inddstria e Comércio, em 1909,
no governo Nilo Pecanha. (PECIN, 2010, p. 3).

Nos departamentos de assessoria de imprensa em paises como Estados Unidos e Canada,
gquem atua na atividade de assessor é o profissional de relagdes publicas. O Brasil possui essa
singularidade, onde a responsabilidade pelas assessorias € unicamente de um jornalista.

Estabelecido em um acordo entre a Federagdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj) e o
Conselho Nacional de RelagBes Publicas, depois de conflitos entre as classes, foi oficializado
que: “a fungdo de assessor de imprensa, exercida exclusivamente por jornalista, profissional

diplomado (Decreto n°® 83.284/1979 e Decreto-Lei n® 972/69), de forma reconhecida e
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valorizada pela sociedade brasileira” (Manual de Assessoria de Comunicac¢ao/Imprensa, 2007,

p. 06).

Na evolucdo da assessoria de imprensa no Brasil a diferenciacdo para o que ocorreu
no exterior se da em dois sentidos. No primeiro, temporal, ja que aqui, pelo menos em
relagdo a iniciativa privada, ela comegou muito mais tarde, quando a atividade ja
estava consolidada nos Estados Unidos e Europa. No segundo, pela peculiaridade de
o relacionamento com a midia ser feito, de um modo geral, por jornalistas e ndo por
relagBes publicas, como ocorre em outros paises. (RESENDE, 2003, p. 29).

Segundo o Manual de Assessoria de Comunicagdo/Imprensa (2007), o conceito de

assessoria é:

Servico prestado a instituicGes publicas e privadas, que se concentra no envio
freqliente de informagdes jornalisticas, dessas organizagdes, para os veiculos de
comunicagdo em geral. Esses veiculos sdo os jornais diarios; revistas semanais,
revistas mensais, revistas especializadas, emissoras de radio, agéncias de noticias,
sites, portais de noticias e emissoras de tevé. (Manual de Assessoria de
Comunicacdo/Imprensa, 2007, p. 7).

Apesar da semelhanca entre os termos, o Manual aponta o que difere “assessoria de

imprensa” para “assessoria de comunicagao’:

A ampliacéo das atividades das Assessorias de Imprensa nos Gltimos anos levou o
profissional jornalista a atuar em &reas estratégicas das empresas, tornando-se um
gestor de comunicacdo. E isso privilegiou a integracdo de outros profissionais —
relagdes publicas, propaganda e publicidade — numa equipe multifuncional e eficiente.
Ao jornalista tém-se aberto oportunidades de atuar como estrategista na elaboracéo de
planos de comunicacdo mais abrangentes. (Manual de Assessoria de
Comunicagdo/Imprensa, 2007, p. 7).

Como uma das responsabilidades de um assessor, podemos encontrar no Manual de

Assessoria de Comunicagdo/Imprensa (2007) a seguinte descrigdo: “Um assessor eficiente

facilita a relacdo entre o seu cliente - empresa, pessoa fisica, entidades e instituicbes - e 0s

veiculos de comunicacdo.” (Manual de assessoria de comunicagdo/imprensa, p. 9). Porém o

papel de um assessor de comunicacdo vai além de somente distribuir releases e informar os

diversos veiculos de comunicacdo com o objetivo de gerar midia espontanea. Envolve todo um

trabalho de gestéo e planejamento, criar acdes que fortalecam os lagos entre empresa e publico,

ao mesmo tempo em que cuidam da imagem de sua empresa e instituicdo e mantém um bom

relacionamento com a imprensa em geral.

O crescimento das assessorias de imprensa, que ja ocupa 50% dos jornalistas no
Brasil, possibilitou o relacionamento com as redagdes tradicionais através da
produgdo de releases e da intermediagdo junto as fontes oficiais. Portanto, sua pratica
tornou-se fundamental para a construgdo do noticiario, visto que os veiculos de
comunicacdo enfrentam, cada vez mais, limitagdes profissionais e encurtamento de
tempo, diferentemente das assessorias de imprensa, em expansdo. Nesse sentido, a
manutengdo da ética jornalistica nas atividades de redacdo institucional &
imprescindivel para a qualidade do jornalismo diario. (PECIN, 2010, p. 10).
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E com o surgimento das midias sociais e as inUmeras possibilidades que esse universo
online proporciona, as assessorias precisam se ater cada vez mais a estratégias de comunicacao
amplas e que também sejam inovadoras — tudo para preservar seu publico ja fiel, ao passo que

cativa novos consumidores.

Como podemos observar, levando em conta os inimeros exemplos que todos os dias
nos chegam pela Web ou por outras plataformas comunicacionais, esse novo mundo
ja comecou, com mudancas ocorrendo a cada segundo e com demonstragdes claras de
que s6 permanecera nesse ambiente digital quem conseguir agir planejando e agindo
de forma estratégica. Nesse cenario, o papel das organizacOes e dos profissionais que
atuam com assessoria de imprensa deve ser revisto e novas estratégias devem ser
incorporadas ao leque de atividades desses profissionais. (RIBEIRO, 2012, p. 5).

Como disse Jenkins, em Cultura da Convergéncia, “A inteligéncia coletiva pode ser
vista como uma fonte alternativa de poder midiatico. Estamos aprendendo a usar esse poder em
nossas interagdes diarias dentro da cultura da convergéncia.” (Jenkins, 2009, p.31), e essa hova
forma de se comunicar e partilhar contetdos ainda ndo encontrou um Unico caminho a ser
seguido, tudo muda constantemente, e tudo ainda é relativamente novo — tanto para as empresas,
quanto para o publico.

Certos de que esse processo ainda estd em andamento, essa pode ser a “brecha” utilizada
por parte das assessorias para experimentar e descobrir 0 que pode ou ndo ser proveitoso para
0 seu assessorado.

Antes de embarcar nas plataformas online a empresa ou organizagdo tem que saber
exatamente qual é o seu publico-alvo, e ela precisa estabelecer quais sdo os frutos que pretende

colher dessa interacdo, sempre preparada para as surpresas que o ambiente virtual acarreta.

Ponto fundamental também quando se pretende ingressar no ambiente digital é ter o
que dizer e realizar um planejamento sobre como falar, ou melhor, como dialogar com
os publicos de interesse numa realidade marcada pela Internet. E importante também
estar preparado para dialogar, pois nesse ambiente a qualquer instante pode surgir uma
crise e as empresas devem estar atentas para dar respostas rapidas e precisas aos seus
publicos. (RIBEIRO, 2012, p. 13).

Retornando novamente o espectro para a realidade brasileira, as assessorias que se
arriscarem a manter perfis ativos nas midias sociais possuem um gigantesco ptblico “de olho”
em tudo o que elas fazem. Os internautas do nosso pais séo intensos, bastante ativos e passam

cada vez mais tempo online nas redes.

Levantamento feito pela consultoria comScore9 , em dezembro de 2011, mostra que
cada vez mais os brasileiros sdo atraidos para 0 meio virtual. Segundo a pesquisa, 0
Facebook atraiu 36,1 milhGes de visitantes durante o periodo, superando os 34,4
milhdes registrados pela rede social do Google. O acesso ao Facebook praticamente
triplicou em relagdo ao nimero de dezembro de 2010, que era de 12,4 milhGes de
visitantes, representando um crescimento de 191% no periodo. No final de 2010, o
Orkut tinha 32,7 milhGes de visitantes, cresceu apenas 5,1% no Gltimo ano. (SILVA,
J, 2013, p. 9-10).
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O papel de uma assessoria é possibilitar que seu cliente obtenha resultados satisfatorios
para sua empresa ou organizacgdo, independente do canal de comunicagdo que sera utilizado
para alcancar esse fim: o analdgico ou o digital. O meio em que as informagdes sdo divulgadas
ndo muda o fato que o assessor ainda precisa de planejamento e organizacdo para que seu

trabalho tenha éxito.

Um modelo construido ha mais de 100 anos mostra que sua capacidade de adequar-
se frente as mudancas sociais fez com que permaneca com sua funcdo social de
propagar informac@es de meios restritos para grandes massas inalteradas. (SILVA, J,
2013, p. 15).

As assessorias necessitam ser atentas e possuirem a capacidade de perceber as alteracfes
nos habitos do consumo de midia entre a populacdo. Populacdo esta, que € a receptora dos
conteudos e das a¢des do seu assessorado. “Com os blogues, surgiu a possibilidade dos cidadaos
comuns publicarem textos, imagens e videos, por exemplo, em seus blogues pessoais.”
(RIBEIRO, 2012, p. 9). E as demandas de trabalho das assessorias acabam por surgir devido as

interacdes desse publico.

Esta nova modalidade, interativa, exige que as rotinas produtivas e as estratégias de
comunicagdo sejam revistas. Se antes a assessoria de imprensa precisava “conquistar”
0 jornalista para conversar com seu publico de interesse através das publica¢fes nos
veiculos de comunicacéo, agora basta interagir nos perfis do Facebook ou segui-los
no Twitter, sem intermediarios, em tempo real. (SILVA, J, 2013, p.14).

O publico esté ficando cada vez mais exigente, ele espera que as empresas ndo oferecam
apenas 0s servicos basicos que sempre foram oferecidos. O consumidor online necessita de um
maior amparo: ele quer ser visto e ouvido, suas reclamacgdes ndo podem ser ignoradas, e quando

ele elogia, espera que a empresa reconheca a sua avaliagao positiva e o0 agracie de volta.

Mais que ler as noticias, difundem-se, hoje, entre as novas geracdes e 0s internautas,
o desejo e a possibilidade técnica de mergulhar nela, “experienciando” as informagdes
e a0 mesmo tempo através da pratica da interatividade se tornar parte das mesmas. As
formas de ativismo e de intervencdo a distancia dos internautas evidenciam as
caracteristicas dessa nova forma de informacao que expressa claramente os elementos
de uma nova cultura midiatica. (DI FELICE, 2012, p. 161).

A internet alterou a forma como as interagfes pessoas-empresas acontece. Como afirma
Carolina Terra, em seu trabalho “Grandes corporagdes nas redes sociais on-line: Um estudo
sobre a presenca das organizagdes nas midias sociais” (2010), quem controla hoje essa interagao
sdo 0s usuarios, transformando essa relacdo com as marcas e empresas algo muito mais aberto
e transparente. “A midia social tem como caracteristicas o formato de conversacdo e nao de

monologo; procura facilitar a discussdo bidirecional e evitar a moderacdo e a censura” (TERRA,

2010, p. 2).
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E as assessorias sempre em busca de melhores resultados, agregaram essa pratica dentro
da sua comunicacgéo organizacional, esperando que as agdes no mundo virtual ndo fiqguem para

tras em comparacdo com os esforcos feitos para adquirir publico no “mundo real”.

Em tempos de tecnologias e ferramentas da web 2.0, a comunicacéo em redes sociais
presume mais simetria entre emissores e receptores e constante troca de papéis entre
eles, além da aceitacdo de dialogos, conversacdes e colaboragdes. Tudo isso obriga a
organizacdo a se posicionar estrategicamente em termo de comunicacdo, primando
por uma comunicacdo on e off-line sistematizadas e sabendo que suas agdes terdo
desdobramentos (podendo ser alvo de manifestaces de usuarios, consumidores,
stakeholders em geral), sejam eles no meio fisico ou digital. (TERRA, 2010, p.6).

As redes sociais online criam inimeras conexdes de pessoas entre si, 0 que por si so ja
é um catalisador e multiplicador da informacdo. Com isso em mente, as assessorias ainda tém
o trunfo de que o ambiente digital possibilita varias formas de interacdo com o seu publico-

alvo, com tipos diferentes de ferramentas, e a0 mesmo tempo.

Além dos blogues, outras ferramentas vém sendo utilizadas com bastante énfase na
atualidade pelos assessores de imprensa. Uma delas é o Twitter, definido como um
microblog e que funciona como midia social, a medida que o usuério posta uma
mensagem de 140 caracteres e pode ser considerada uma rede social, quando levamos
em conta as pessoas que 0 USUario segue e seus seguidores. Para Argenti e Barnes, 0
Twitter torna-se uma ferramenta eficiente de dar noticias sobre as organizagdes,
especialmente se o assessor souber quem sdo 0s membros dos seus publicos que séo
avidos “tuiteiros”. (RIBEIRO, 2012, p. 11).

O que as assessorias ainda precisam levar em conta, € com o fator tecnologia. Os
dispositivos também mudam constantemente e mais depressa do que se pode antecipar. Como
0 publico esta acessando os conteidos que sdo oferecidos? E com total atencdo ou somente
rolando uma barra nos celulares smartphone?

As empresas precisam pensar estrategicamente em materiais atrativos que atinjam
efetivamente os consumidores. Algo que capture e mantenha a atencao da pessoa, e ndo apenas

mais um entre tantos outros contetdos que ele vera em um mesmo dia de forma compulsoria.

O que esta por detras dessa cultura midiatica, e que é bem sintetizado pela difusdo do

Twitter, é o prazer e a l6gica da simultaneidade, isto é, da atualizagdo continua e da
comunicagdo em tempo real always on-line que os telefones celulares, a computacao
mavel e os espagos wireless, estdo tornando uma prética coletiva. (DI FELICE, 2012,
p. 164).

Para finalizar, trago uma questdo levantada por Carolina Terra em seu trabalho: “o que
vale mais: estar em uma grande quantidade de sites de redes social ou ter poucas, mas boas,
iniciativas com alto nivel de interagdo e engajamento?” (TERRA, 2010, p. 11).

A autora mesma responde que o melhor € estar ativo em poucos canais, porém que eles
sejam de qualidade, com uma atuacdo constante para suprir a falta de participacdo em outras
redes. Segundo ela, essa é a saida para as empresas e organiza¢des que ndo tém como estar

presente em todas as redes sociais € a capacidade de alimentar todos esses sites.
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Um novo modelo de comunicacdo, portanto, deve pressupor: que as comunicagdes
sejam diretas; que todo consumidor tem o poder de amplificar contetidos, opinides e
experiéncias; que pessoas compram confianca, historias contadas pelos fabricantes;
velocidade e o movimento da cauda longa; conexdo entre pessoas; que as grandes
idéias sdo os produtos, ndo 0s andincios; que para ser interessante a audiéncia, é preciso
fazer parte da tribo, criar comunidade; que a empresa é uma lider que deve levar as
pessoas ao movimento. (TERRA, 2010, p. 12).

Reduzindo a questdo para pontos positivos e pontos negativos, manter um setor de

assessoria de imprensa ou assessoria de comunicacdo se faz mais do que necessario para que a

empresa obtenha reconhecimento e colha frutos a luz do seu trabalho.

Empresarios ou lideres de quaisquer areas onde seja preciso dar satisfacdo ao publico
correm risco de insucesso, caso ndo entendam que uma estrutura de assessoria de
comunicacdo é fundamental para sua atividade. (Manual da assessoria de
comunicagdo/imprensa, 2007, p. 6).

O papel do assessor € disseminar informacéo de qualidade sem nenhum tipo de censura

ou injustica aos fatos.

A historia da assessoria de imprensa confunde-se com a origem das relagdes puablicas.
A assessoria de imprensa foi um dos primeiros instrumentos que caracterizaram a
profissdo e o campo das RP. Atualmente é um elemento no composto da atividade ao
qual se da grande importancia, pois sua popularidade é grande pelos resultados
expressivos que pode propiciar, além da excelente relaglo custo-beneficio que
apresenta, se comparada a outras a¢gdes de comunicacdo. (FARIAS, 2011, apud
RIBEIRO, 2012, p. 2).

Como ja mencionado, o Twitter € uma ferramenta que esta sendo bastante utilizada por

empresas e organizagdes atualmente, para engajamento de publico, divulgacéo e auto promocéo

de marcas. No préximo capitulo vamos desbravar a fundo essa rede social, desde o seu

lancamento, suas especificidades, seus avancos e a forma como as pessoas se relacionam

naquele universo online.
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3. TWITTER: O PASSARINHO AZUL NA COMUNICACAO

Este capitulo pretende descrever o que é o Twitter, algumas de suas fun¢des mais basicas
e 0s momentos mais relevantes desde seu langamento. E também refletir sobre a relevancia
dessa rede social entre os usuarios, que a consideram uma grande semeadora de informacoes

em tempo real.

3.1 BREVE HISTORICO

O Twitter! é um servico de microblog que permite que 0s usuarios escrevam mensagens
de apenas 140 caracteres por vez. Fundado em 2006 pelos americanos Jack Dorsey, Biz Stone
e Evan Williams, o primeiro tweet foi enviado por Dorsey em 21 de mar¢o do mesmo ano.?
(Recuero, 2009)

O mascote do servigo, um péssaro azul, remete a expressdo popular a little bluebird
told me (no Brasil: um passarinho azul me contou), comumente utilizada por pessoas
prestes a revelar uma novidade ou algo surpreendente. (SILVA e
CHRISTOFOLETTI, 2010, p. 66).

Por j& ter passado por atualizacBes ao longo dos anos, vamos fazer uma primeira
apresentacdo de como a rede era no periodo de seu lancamento. Inicialmente, o Twitter se
fundamentava em uma pergunta principal: “O que vocé esta fazendo?”, do inglés, “What are
you doing?”. A partir deste questionamento os usuarios se comunicavam, repassavam
informacdes e atualizavam seus seguidores sobre os momentos de suas vidas. O Twitter possui
um sistema de seguidores e pessoas que 0 usuario segue. Em relacdo as mensagens trocadas
entre um e outro, existe a possibilidade de postar mensagens pulblicas e direcionadas para
alguém especifico, com o uso do simbolo @ associado ao nome de usuario do interlocutor.
Outra opgao ¢ a troca de mensagens privadas, o “Direct Message”, que sdo conversas somente
entre 0 mandante e o recebedor do texto, elas sdo mantidas em uma area separada e nao sdo
exibidas no perfil principal. Todas as outras postagens além dos “directs” podem ser

visualizadas no perfil publico do usuario, em ordem cronoldgica.

! https://twitter.com/
2 Link para o primeiro tweet da rede: https://twitter.com/jack/status/20
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Figura 1 — Visual da pégina inicial do Twitter
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(Imagem: Print da pagina inicial da rede. Fonte: Twitter da autora. Acesso em: 07 nov. 2017)

O usuério tem o poder de escolha de quem ele vai seguir na rede. Em termos de
privacidade, existe a possibilidade do criador da conta bloquear seu perfil, sendo assim, suas
conversas e interagdes so serdo disponiveis se o seguidor também for seguido pelo usuério. A
pagina pessoal de cada um que utiliza a rede pode ser configurada a escolha do dono do perfil,

personalizada segundo suas preferéncias.

O Twitter funciona através da criacdo de uma conta pelo ator, a qual lhe da acesso a
uma pagina onde podera publicar suas mensagens. Cada ator pode determinar quem
deseja seguir (a categoria following, aqueles atores de quem recebera as atualizagdes)
e também podera ser seguido por outros usuarios (os followers, aqueles que vao
receber as suas atualizagdes). Por definicdo, as atualizagdes (os tweets) sdo publicas,
mas os atores podem configurar suas contas para que elas se tornem de acesso privado.
A pégina criada na ferramenta também pode ser personalizada pelo ator, por meio da
escolha de avatar, cores, imagens etc. (RECUERO e ZAGO, 2010, p. 70-71).

Apos alguns anos, a rede foi se atualizando e modernizando aos poucos. A pergunta

guia do site se transformou em “O que estd acontecendo?” de “What’s happening?”’, uma versao
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mais coloquial da anterior. Hoje, os usuérios do Twitter podem agregar aos seus textos de 140
caracteres, emojis®, gifs*, fotos e até mesmo videos de curta duragio.

Além da conversacao entre usuarios que pode ser estabelecida atraves dos replies - troca
de mensagens entre as pessoas a partir de um determinado tweet - um recurso muito utilizado
no site é o “retweet”. Essa ferramenta possibilita que uma pessoa republique um tweet publicado
por outra. A pratica do “Retweet” surgiu entre os usuarios do Twitter, Sendo que somente
posteriormente ela se tornou uma ferramenta propria da plataforma. “Inicialmente, o RT era
realizado copiando-se o tweet de alguém e colocando-se a sigla "RT" na frente. A interface web
do Twitter passou a incluir um botédo de "RT" no segundo semestre de 2010.” (RECUERO e
ZAGO, 2011, p. 6). O retweet ndo foi uma configuracdo pensada pelos idealizadores da rede,
porém, sua acdo de reproduzir uma mesma postagem que ja circulava, fez dessa pratica uma

das maiores formas de circulacdo de contetddo dentro do Twitter.

Retweets e menc¢es sdo sintaxes prdprias do Twitter, a primeira representada por um
"RT @fulano informacdo”, onde RT é a sigla para "retweet", e representa uma
informacdo que foi dada por outra fonte e esta sendo repassada. Além disso, o retweet
também pode ser realizado diretamente através do botdo do Twitter e de seus
aplicativos, cujo resultado é semelhante (aparece para os receptores da mensagem a
informacdo original, a fonte e aquele que fez o retweet). (RECUERO, 2011, p. 9).

Segundo dados do proprio microblog, em marco de 2011, aniversario de 5 anos de
lancamento da plataforma, o Twitter atingia a marca de 1 bilhdo de tweets semanais (uma
semana era 0 tempo que levava para que 0s usuarios enviassem um bilhdo de tweets) e, em
setembro, foi anunciado que a rede possuia “100 milhdes de usuérios ativos por més no mundo
todo”. Ja em 2013, foi divulgado que “500 milhdes de tweets sdo enviados por dia ou,
aproximadamente, um bilhdo a cada dois dias™. A plataforma foi se desenvolvendo
surpreendentemente rapido, de forma que novos recordes foram surgindo em pouco tempo,

gracas a seus usuarios ativos hiper conectados.

3 Emojis sdo representacdes graficas; imagens que transmitem a ideia de uma agdo ou sentimento.

4 Gif, da sigla “graphic interchange format” ¢ um formato de imagem utilizado na internet, sendo que sua versio
mais conhecida é o ‘gif animado’, que consiste em vérias imagens nesse formato, compactadas em um so arquivo
(Fonte: http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2012/04/0-que-e-gif.html)

> Fonte: https://about.twitter.com/pt/company/press/milestones
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A popularidade é um valor relacionado a audiéncia, que é também facilitada nas redes
sociais na Internet. Como a audiéncia é mais facilmente medida na rede, é possivel
visualizar as conexdes e as referéncias a um individuo, a popularidade é mais
facilmente percebida. Trata-se de um valor relativo & posi¢ao de um ator dentro de sua
rede social. Um nd mais centralizado na rede é mais popular, porque ha mais pessoas
conectadas a ele e, por conseguinte, esse n6 podera ter uma capacidade de influéncia
mais forte que outros nés na mesma rede. Esses nés poderiam ser também aqueles
classificados por Barabasi (2003) como conectores. A popularidade também é
relacionada ao nimero de comentarios e ao tamanho da audiéncia de cada blog ou
fotolog, pelo nimero de visitas em um perfil, bem como a quantidade de links.
(RECUERO, 2009, p. 111).

Figura 2 — Visual do perfil do usuario
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(Imagem: Print de perfil no Twitter. Fonte: Twitter da autora. Acesso em: 07 nov. 2017)

A forga dessa rede social pode ser notada através de grandes feitos que lhe s&o devidos
e de valor para a sociedade, como a organizacio e eclosdo da Primavera Arabe, entre dezembro
de 2010 e janeiro e fevereiro de 2011, que foi um movimento pré-democracia que aconteceu
em paises como Egito, Tunisia e Libia, contra os regimes politicos ditatoriais destes paises e,
que foi iniciado no Twitter.

Os acontecimentos que afetaram a politica no Oriente Médio durante esse periodo foram
causadas apés a unido da populacdo insatisfeita em redes sociais como o Twitter e também
Facebook: “0s manifestantes conseguiram coordenar e estruturar movimentos contestatorios
aos regimes em que viviam, alcancando impacto a nivel internacional e ampliando assim a
margem de visao sobre o que ocorria nos Estados em questao” (BARTKOWIAK et al, 2017,
p. 68).
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O Twitter, como uma das teias digitais mais relevantes para as manifestacbes da
Primavera Arabe, demonstrou que “compartilhar” dos mesmos interesses de mudanca foi

crucial para a adesao de pessoas a0 movimento.
No Twitter e nos blogs, por exemplo, o fluxo continuo de informacdo das
manifestagcGes no ano de 2011 na Tunisia, Egito e Libia, demonstra a capacidade de
interacdo de uma rede social e o compartilhamento de informacéo desta. Pois, como
a demanda dos manifestantes nos trés paises eram semelhantes: democracia,
liberdade, entre outros, se formaram grupos ao qual se teve uma identidade em comum
entre a sociedade que estava conectada as redes sociais. (BARTKOWIAK et al, 2017,
p. 83).

32 O VALOR DO TWITTER: A RELEVANCIA DESSA REDE SOCIAL NA

COMUNICACAO

Segundo os estudos de Raquel Recuero, principalmente em seu trabalho Redes Sociais
na Internet (2009), “Uma rede social ¢ definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicdes ou grupos; 0s nos da rede) e suas conexdes (interaces ou lagos sociais)
(Wasserman e Faust, 1994; Degenne ¢ Forse, 1999).” (apud RECUERO). A autora também
explica que os atores sociais sd@o o primeiro elemento de uma rede social e eles sdo retratados
pelos “nds”, sendo que sua atuagdo ajuda a moldar a rede social em que ele esta inserido. Um
ator pode ser representado por seu Twitter, por exemplo, ou por varios atores no caso de uma

conta coletiva, como um grupo de autores administrando um Unico perfil.

Portanto, através da observagdo das formas de identificagcGes dos usuérios na Internet,
é possivel perceber os atores e observar as interacdes e conexdes entre eles. Assim,
todo o tipo de representacdo de pessoas pode ser tomado como um no da rede social:
weblogs, perfis no Orkut, fotologs, nicknames, etc. Compreender como os atores
constroem esse espaco e que tipo de representacfes e percepcdes sdo colocadas é
fundamental. (RECUERO, 2009, p. 28-29).

J& as conexoes das redes sociais, segundo Recuero, sdo formadas pelos “lagos sociais”
por meio da intera¢@o entre os atores sociais: “a interacdo mediada pelo computador é geradora
de relagdes sociais que, por sua vez, vao gerar lagos sociais.” (RECUERO, 2009, p.36). Outro
item que caracteriza o peso dos lagos nas redes ¢ o capital social, responsavel pelo “valor

constituido a partir das interagGes entre 0s atores sociais”.

O capital social é também um elemento-chave para a compreensdo dos padrdes de
conexao entre os atores sociais na Internet. Compreender a existéncia de valores nas
conexfes sociais e no papel da Internet para auxiliar essas construgbes e suas
mudancas na percepcdo desses valores é fundamental para compreender também as
redes sociais. Os tipos de capital social, assim, atuam ndo apenas como motivadores
para as conexdes, mas também auxiliam a moldar os padrdes que vdo emergir da
apropriacdo dos diversos sites de redes sociais. (RECUERO, 2009, p. 55).
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O Twitter € um site de rede social. A defini¢do para este termo consiste na de que eles
sdo sistemas que possibilitam: “i) a constru¢do de uma persona através de um perfil ou pagina
pessoal; ii) a interacao atraves de comentarios; e iii) a exposicdo publica da rede social de cada
ator.” (Boyd & Ellison 2007 apud Recuero, 2009, p. 102). Mas ¢é importante salientar que os
sites de rede social sdo apenas a “plataforma”, 0 aparato para sustentar as interacGes entre 0s
atores sociais. Interacdes essas - feitas pelos atores presentes nessas redes - é que formam as

verdadeiras redes sociais, um conjunto entre atores e suas relacdes, como aponta Recuero.

Os sites de redes sociais permitem aos atores sociais estar mais conectados. 1sso
significa que h4 um aumento da visibilidade social desses nés. A visibilidade é
constituida enquanto um valor porque proporciona que 0s nés sejam mais visiveis na
rede. Com isso, um determinado nd pode amplificar os valores que sdo obtidos através
dessas conexdes, tais como o suporte social e as informagdes. Quanto mais conectado
esta o nd, maiores as chances de que ele receba determinados tipos de informagéo que
estdo circulando na rede e de obter suporte social quando solicitar. (RECUERO, 2009,
p. 108).

Uma rede social se modifica ao longo do tempo (Recuero, 2009), a evolucdo de uma
rede e de sua estrutura depende exclusivamente de seus usuérios. Em 2008, o Twitter possuia
1,2 milh&o de adeptos, ja em 2009 se tornaram 18 milhdes, e em 2010 foi anunciado a marca
de 100 milhdes de “twitteiros”.® Os dados mais recentes e atualizados em rela¢do ao nimero de
usudrios ativos da plataforma foram divulgados, pelo préprio Twitter, no comeco de 2017,

revelando que sdo 328 milhdes de contas espalhadas pelo mundo.’

A América Latina é atualmente a regido com maior média global de uso de redes
sociais segundo as empresas ComScore e Shareablee. No Brasil, 0 nimero é ainda
maior: sdo mais de 12 horas mensais de engajamento de usuarios em comunidades
virtuais. O pais também supera a média mundial do tempo médio em visita de redes
sociais, as sessdes duram em média de 18 minutos em relacéo a paises como Franca
e EUA que apresentam uma média de 12,5 minutos por acesso. Ao todo, o Brasil é
responsavel por 10% do tempo total consumido globalmente nas redes sociais,
ocupando o 2° lugar no ranking — atras somente dos Estados Unidos. (SILVA, F, 2015,

p. 2).

Os numeros relativos ao tempo em que 0s internautas brasileiros estdo on-line nessa
rede em especial, impressionam, “enquanto o internauta passa cerca de um minuto “navegando”
em busca de informacGes em sites de busca como por Google, o tempo de busca informacional
no Twitter sobe para trés minutos.” (SILVA, F, 2015, p. 2). A busca por informacdes quando
ocorrre no Twitter, acaba por estender o tempo em que 0s usuarios passam na rede devido aos
links que estdo disponiveis nos tweets, formando um mega hiperlink, interligando variados

assuntos.

® SILVA e CHRISTOFOLETTI, 2010, p. 66
 Fonte: https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/119952-twitter-revela-numero-novos-usuarios-rede-ultimo-
trimestre-zero.htm
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Mesmo com milhdes de usuarios, o Twitter ndo estd imune a quedas e baques de
audiéncia. O surgimento de novas e diferentes redes sociais ou mesmo o desinteresse do publico
séo alguns fatores que podem justificar uma decaida.

Ainda que ap6s completar 10 anos de presenca na internet, ter sido extremamente
importante em grandes manifestacdes populares, como a Primavera Arabe e 0s protestos em
Junho de 2013 no Brasil, o Twitter terminou o0 ano de 2015 com um prejuizo liquido de US$
521 milhdes de dolares.®

A propria plataforma anunciou o corte de 9% de seu quadro de funcionarios no mundo
todo em outubro de 2016, denunciando um ritmo de crescimento bem abaixo do esperado.
Alguns dos problemas que a empresa vem enfrentando tem a ver com o crescimento de outras
plataformas (concorrentes como o Instagram, sucesso absoluto entre o publico jovem),
dificuldades em modernizar e, um grande nimero de ataques de “trolls” (usuarios que articulam
ataques preconceituosos contra grupos ou individuos) de cunho racistas e xenofdbicos.®

Em contrapartida a esse declinio, o préprio Twitter acredita na natureza informativa da
rede social. Em uma entrevista que o vice-presidente do Twitter para a América Latina,
Guilherme Ribenboim, concedeu em mar¢o de 2016 para o portal GauchaZH, ele disse que
aposta que o publico ‘aprenda’ a como utilizar o Twitter a seu favor, como uma ‘rede de

interesses’, ndo somente uma rede para fazer novos amigos.

E uma plataforma que mudou o mundo. Como na Primavera Arabe, em que ditadores
foram depostos a partir de protestos organizados no Twitter. Ajudamos a TV a
repensar o negdcio deles, personalidades a ter conexdo com os fas e jornalistas a se
pautarem. Dos assuntos mais sérios aos mais bacanas de entretenimento, como memes
e virais, sabemos que temos um papel central no que acontece. (Ribenboim, em
entrevista para o portal GaichaZH, 2016)*

Quando questionado sobre o comportamento dos usudrios brasileiros na plataforma,
Ribenboim afirmou que os assuntos mais debatidos sdo musica, esporte e televisdo. Porém, os
“twitteiros” no Brasil sempre discutem na rede os temas em voga na sociedade em tempo real:
ao exemplo de tdpicos politicos como as manifestacdes de 2013 ou as elei¢des de 2014. “O
usuario brasileiro é mais engajado do que a média, porque nds somos latinos e gostamos de
falar, de trocar ideias e dar opinido. E o Twitter se adere muito bem a essa cultura.” (Ribenboim,

em entrevista para o portal GauchazH, 2016).

8 Fonte: https://gauchazh.clicrbs.com.br/comportamento/noticia/2016/03/twitter-completa-10-anos-com-
prestigio-de-ferramenta-social-4991335.html

® Fonte: https://www.nexojornal.com.br/expresso/2016/10/27/Quais-sdo-0s-sinais-e-a-origem-do-declinio-do-
Twitter

10 Entrevista completa: https://gauchazh.clicrbs.com.br/comportamento/noticia/2016/03/0-usuario-brasileiro-e-
mais-engajado-do-que-a-media-4991393.html
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Outro exemplo apontado por Ribenboim é a cerimdnia do Oscar, onde houve um recorde
de tweets no momento em que o ator Leonardo DiCaprio recebeu o prémio de Melhor Ator em
2016: foram “440 mil posts por minuto”, o que também sinaliza a aproximagdo do Twitter com

a TV, sendo a plataforma onde se comenta o que esta acontecendo no momento.

O microblog é uma midia-suporte, uma plataforma de informagdo — e, ainda que o
conteddo noticioso veiculado no Twitter aproveite-se de recursos exclusivos, ele é
intensamente baseado em meios antigos. E um intermediador extra entre emissores e
receptores de noticias, moderno, portatil, 4gil e gratuito. (SILVA e
CHRISTOFOLETTI, 2010, p. 76).

Considerada por muitos a rede social da informacéo, o Twitter também néo esté a salvo
dos boatos e noticias falsas. Um caso emblematico que serve muito bem de exemplo foi a
campanha “Cala Boca Galvao”, iniciada durante a Copa do Mundo de 2010, com o intuito de
“calar” o narrador e comentarista esportivo brasileiro Galvdo Bueno durante os jogos da
selecdo. ApdGs alcancar o topo dos assuntos mais discutidos da rede em todo o mundo,
retweetado por milhares de pessoas (e despertado a curiosidade dos ndo-brasileiros em entender
do que se tratava), um comediante de Sdo Paulo trabalhou em um video que transformava o
“Cala Boca Galvao” em uma campanha em prol do salvamento de milhares de aves nativas do
Brasil — Help us Save the Galvao Birds, foi todo narrado em inglés, com um formato de
campanha institucional, tudo para convencer o resto do mundo de que o0 assunto era sério.' O
video ajudou os brasileiros a “enganar” 0 restante do Twitter sobre a origem da frase, fazendo
com que ela permanecesse como 0 assunto mais comentado da rede por varios dias e

transformando a brincadeira em uma grande piada interna.*

Essas estratégias permitem que uma informagcdo circule por diferentes redes sociais e
aumentam a tendéncia de surgirem memes. Além disso, no Twitter, também se
costuma utilizar as hashtags para organizar informag6es, como uma forma de tornar
possivel o resgate de tweets sobre um determinado topico, o que pode inclusive vir a
suscitar conversagdes. (RECUERO e ZAGO, 2010, p. 72).

Essa mobilizagdo mundial em defesa das “aves Galvao”, se deu muito em parte a
hashtag que deu inicio a toda a brincadeira. “No Twitter, 0 uso de tags precedidas do simbolo
hash (#) permite posteriormente 0 acompanhamento das atualiza¢es que contém essa mesma
tag.” (RECUERO e ZAGO, 2010). A hashtag nasceu no Twitter, em 2007%, e hoje é
amplamente usada pelos membros da rede e também em outras plataformas de midias sociais.
Ela consiste basicamente em agrupar tweets de assuntos relacionados. Exemplo: se um usuario

comenta sobre a cerimdnia do Oscar utilizando a hashtag #Oscars2017, o tweet dele sera

1Mais informagdes: http://www.nytimes.com/2010/06/16/nyregion/16about.html e
http://link.estadao.com.br/noticias/geral,como-o-cala-boca-galvao-enganou-todo-o-mundo,10000043920

12 |ink para o video: https://www.youtube.com/watch?v=bdTadK9p14A

13 Fonte: https://blog.twitter.com/official/en_us/topics/product/2017/the-hashtag-at-ten-years-young.html
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agrupado com os demais milhares de comentarios sobre o0 mesmo tema. A praticidade do uso
da # é também poder buscar por assuntos especificos e se informar sobre tudo o que esta sendo

falado sobre esse topico.

Neste sentido, recursos como o twitter ddo origem a “novas linguagens” — algumas
delas de carater colaborativo. Portanto, nestes casos, ndo ¢ um so enunciador da
palavra, mas enunciadores que colaboram e produzem novas linguagens e novos
discursos. A producdo dos hipertextos, ai inseridos, altera o processo de autoria e 0
poder do discurso. (LEMQS, 2008, p. 655).

O Twitter € uma das plataformas de redes sociais mais focada em difundir informagdes,
mas como observado por Silva e Christofoletti (2010): “E dificil estimar em que medida o
sucesso do Twitter em atrair usuarios se deve as suas caracteristicas inatas como propagador de
noticias.”. Os interesses do publico e as novas formas de interatividade fazem com que essa
rede se torne um grande celeiro de conhecimentos, didlogo entre os usuarios e acdes

colaborativas.

A parte mais interessante do servigo do twitter é o fato de que seus usuérios tém se
apropriado da ferramenta para fazer usos interessantes do sistema. Um desses
exemplos € o uso do servigo como ferramenta jornalistica, e ja adotada por varios
profissionais de midia. (LEMOS, 2008, p. 657).

Sobre a questdo de disseminacdo de informacBes no Twitter, utilizo de alguns dados
obtidos em uma pesquisa feita em 2009, pela autora Raquel Recuero, onde um questionario foi
aplicado entre 903 usuérios brasileiros da rede, e também foi feita uma analise de contetdo de
622 tweets brasileiros aleatorios. Segundo numeros da pesquisa: “é possivel perceber que o
Twitter tem, sim, um forte carater informativo (62.2% dos tweets coletados eram informativos
ou continham algum tipo de informacé&o), talvez maior que o conversacional.” (RECUERO e
ZAGO, 2010, p. 75). Pelo que foi observado, o Twitter possui alguns dos seguintes
comportamentos de seus usuarios: “repassar noticias (46.7%), opinides (25.3%) e informacGes
gerais, normalmente acompanhadas por um link (29.1%).” Esses nimeros reforcam que grande
parte dos usuarios da plataforma utilizam da ferramenta para se informar e propagar contetido

para terceiros.

(...) observa-se que o poder do discurso no twitter, é partilhado. Ndo existe um s
saber — soberano - e uma s6 verdade. Neste caso, tudo é partilhado e tem carater
colaborativo. E, como exposto anteriormente, ha, cada vez mais, a tendéncia de
jornalistas trabalharem em conjunto com blogueiros e microblogueiros, para descobrir
novas tendéncias e distribuir conteddo. (LEMOS, 2008, p. 660).

Ainda seguindo na linha de que o Twitter € uma rede que amplia o debate, a interagdo
entre seus usudrios e reforca as conexdes entre eles, no préximo capitulo vamos analisar como

o perfil oficial de uma universidade pdde se aproximar mais de seu publico-alvo, os estudantes
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e futuros estudantes da instituicdo, e de que forma essa relacdo se tornou proveitosa do ponto
de vista dos gestores desse perfil.



31

4. ANALISE DO PERFIL DA UFJF NO TWITTER

Para analisar o Twitter da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), foram utilizadas
nesta pesquisa os métodos de estudo de caso e analise de contetdo.

Segundo as definigdes apresentadas por Marcia Duarte (2005), sobre o estudo de caso,
a mais popular é a de Yin, que aponta:

(...) o estudo de caso é uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia
sdo utilizadas. (YIN, 2001, p. 32 apud DUARTE 2005, p. 216).

Para tentar entender o sucesso recente do objeto de estudo, foi recortado o periodo de
um més de publicagdes na rede social. Com base nesse material coletado, também recorremos
a andlise de conteudo. Segundo Wilson Cérrea da Fonseca Junior (2005), dentro do contexto
da comunicacdo de massa, a analise de contedo é basicamente a de mensagens. E para ele,

existem trés etapas para a organizacao desse método:

(1) Pré-andlise: consiste no planejamento do trabalho a ser elaborado, procurando
sistematizar as ideias iniciais com o desenvolvimento de operagdes sucessivas,
contempladas num plano de andlise; (2) Exploracdo do material: refere-se a anélise
propriamente dita, envolvendo operagfes de codificagdo em funcdo de regras
previamente formuladas. Se a pré-analise for bem-sucedida, esta fase ndo é nada mais
do que a administracdo sistemdtica das decisbes tomadas anteriormente; (3)
Tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo: os resultados brutos sdo
tratados de maneira a serem significativos e validos. (FONSECA JUNIOR, 2005, p.
290).

Considerando os objetivos deste trabalho, essas duas formas de pesquisa se encaixam

melhor com o que buscamos comprovar.

4.1 AS REDES SOCIAIS DA UFRJF

A Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), € uma universidade pablica situada na
cidade de Juiz de Fora e que possui um campus avangado em Governador Valadares. Criada
em 1960, pelo entdo presidente Juscelino Kubitschek, hoje, a instituicdo conta com 93 cursos
de graduacéo, 36 de mestrado e 17 de doutorado.'*

Em termos de midias sociais, a UFJF se faz presente em diversas redes sociais,
atualmente  existem  seis  plataformas:  Twitter  (twitter.com/ufjf ),  Youtube
(youtube.com/TVUFJF), Facebook (facebook.com/UFJFoficial e
facebook.com/estudenaUFJF), Instagram (@ufjf), SoundCloud (soundcloud.com/ufjf) e Flickr

14 Fontes: http://www.ufjf.br/ufjf/sobre/apresentacao/ e http://www.ufjf.br/ufjf/sobre/historia/
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(flickr.com/ufjf)'®. Para uma breve apresentagdo, vamos selecionar somente as redes em que
sua presenca se percebe regularmente. Essas redes séo: Facebook UFJF Oficial, Instagram,
Twitter e Youtube.

Apesar de ndo ser uma rede social em seu significado, ndo podemos deixar de mencionar
0 Portal da UFJF, onde s&o veiculadas todas as informacdes que posteriormente vao parar nas

redes — todas com links que direcionam até seu lugar de origem, o portal oficial:

Figuras 3 e 4 — Visual do Portal da UFJF
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(Imagens: prints do Portal da UFJF. Acesso em: 07 nov. 2017)

Principal rede social utilizada pela instituicdo como forma de divulgar noticias, o
Facebook da UFJF possui mais de 67 mil curtidas e faz postagens diarias sobre acontecimentos

no campus, projetos de estudantes e docentes, projetos de extensdo e pesquisa, informagdes

15 Fonte: https://diasdeluiza.com.br/2017/11/21/entrevista-redes-sociais-da-ufjf/
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sobre servicos internos, divulgacdo de oportunidades dentro da universidade, além de veicular

campanhas institucionais.

Figura 5 — Visual da pagina inicial do Facebook da UFJF
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(Imagem: print do perfil no Facebook da UFJF. Acesso em: 07 nov. 2017)

Outra rede muito utilizada pela instituicdo é o Instagram, rede social onde se publica

somente fotos e pequenos videos de até 1 minuto.*® O perfil no Instagram da UFJF possui mais

de 12 mil seguidores e cerca de 500 publicaces. Nesta rede em particular, por se tratar de uma

plataforma voltada para fotos, foi estabelecida uma forma de interacdo com o publico: as fotos

mais criativas e diferentes feitas no campus e publicadas com as hashtags #ufjf ou

#ufjfemdetalhes podem ser republicadas pelo perfil oficial da universidade. Além de registros

de eventos, ou de locais da UFJF feitas pelos fotdgrafos da instituicdo, sdo feitas essas

repostagens de outros perfis de alunos e visitantes.

6 Disponivel em: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2016/03/instagram-adia-novo-feed-de-fotos-e-libera-

video-mais-longo-de-1-minuto.html
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Figura 6 — Visual do perfil no Instagram da UFJF
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(Imagem: print do perfil no Instagram da UFJF. Acesso em: 08 nov. 2017)

J& o perfil no Youtube € a rede com uma atualizagdo mais semanal, em comparagéo com
as outras que tem contetdos diarios. Com 2.979 inscritos e 603 publicacdes até 0 momento,
nesta rede social voltada somente para videos, a UFJF publica materiais sobre cobertura de
eventos académicos, campanhas institucionais ou comemorativas, além de seus quadros fixos:
“Vida de Universitario”, “Na Hora do Lanche” e “Check-in UFJF”.

O “Vida de Universitario” ¢ um quadro de entrevistas, onde estudantes de variados
cursos da universidade relatam suas experiéncias e relacdo com a UFJF, sendo que cada video
conta a historia de um aluno por vez. Ja o “Na Hora do Lanche” possui um apresentador fixo,
estudante, (o quadro sempre se renova e ja teve varios apresentadores diferentes) que
acompanha os acontecimentos dentro do campus, bem como datas comemorativas, seguindo o0s

moldes de entrevistas com participantes dos eventos em questdo. Ambos 0s quadros sdo em um
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formato mais descontraido, com linguagem coloquial e uso de piadas e memes®’, em busca de
uma aproximacao com o publico jovem.

O quadro mais recente, o programa “Check-in UFJF”, tem como objetivo explorar
espacos da universidade pouco conhecidos entre a comunidade académica, demonstrando suas

funcoes, atividades e atrativos.
Figura 7 — Visual do canal no Youtube da UFJF
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(Imagem: print do perfil no Youtube da UFJF. Acesso em: 08 nov. 2017)

O perfil no Twitter da UFJF, rede social objeto de estudo deste trabalho, possui mais de
14 mil seguidores e atua diariamente na plataforma com postagens de contetddo informativo.
Desde a criacdo do perfil, em julho de 2009, ja foram postados mais de 16 mil tweets. Sdo
sempre noticias sobre a instituicdo publicadas juntamente com links que direcionam o usuério
para a matéria no Portal da universidade, bem como o cardapio diario do Restaurante
Universitario da UFJF. De todas as redes em que ela se faz presente, o perfil no Twitter é o
unico que publica as opg¢des de alimentacdo disponiveis para os estudantes, servidores e

professores.

17O conceito de meme surgiu com o autor Richard Dawkins em 1976, “onde 0 meme é o “gene” da cultura, que
se perpetua através de seus replicadores, as pessoas” (Recuero, 2009). E um conceito que fala da “replicagdo de
ideias”, onde na internet ¢ um fendmeno que pode ser caraterizado por fotos, textos, videos, links, e outros, se
tornando viral entre os internautas.
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Figura 8 — Visual do perfil no Twitter da UFJF
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(Imagem: print do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 11 nov. 2017)

Apesar de estar muito presente nas redes atualmente, a UFJF passou por uma
reformulacédo para alcangar esse formato atuante. Em 2009, a entdo Secretaria de Comunicagéo
da instituicdo comecou a inser¢do da UFJF nas midias sociais.

De forma geral, o gerenciamento de redes vinha se pautando principalmente em
adaptar o contetido do Portal da UFJF e de outras plataformas para as midias sociais,
com foco em linguagem mais informal, toque de humor e incentivo ao relacionamento
com seus diferentes publicos. Mas, nos ultimos anos, além dessa adaptagdo,
intensificamos a produgdo de material pensado exclusivamente para redes sociais,

com potencial para gerar engajamento, e o uso de GIFs e memes. (Raul Mourdo, em
entrevista para o blog Dias de Luiza, 2017).

O objetivo por detras dessa reformulacédo no contetido do que era publicado nas redes,
era atingir e fidelizar publico - principalmente para o Twitter -, que sofreu uma queda de
popularidade em relagdo a Facebook e Instagram. “De algum modo, essa reducdo acabou
delineando melhor o perfil de quem esta no Twitter ativamente”, segundo Mourdo, integrante
da equipe de Redes da Diretoria de Imagem Institucional da UFJF, responsavel por administrar
as midias da universidade, em entrevista para o blog Dias de Luiza.

Para Mourdo, isso foi 0 que bastou para que a equipe desse conta de que a linguagem
utilizada na plataforma deveria ser modificada, para algo que estivesse dentro do tom do

microblog, considerado “mais libertario, jovial e descontraido”.

(...) precisdvamos nos adaptar e justificar a presenca da Universidade na rede.
Tinhamos o proposito de cativar esse usuario que permaneceu no Twitter, estabelecer
vinculos com ele, informar, brincar e gerar fluxo de visualizagdo de noticias para o
Portal da UFJF. Isso porque, em primeira instancia, a Universidade como uma
instituicdo publica deve se pautar pela garantia do direito a informacéo e publicidade
dos seus atos. A assessoria de comunicacdo tem o dever de fazer chegar ao cidadao
0s atos da instituicdo, tais como selecdo de professores, fiscais, inscricdo em eventos,
coberturas de palestras. (Raul Mouréo, em entrevista para o blog Dias de Luiza, 2017).
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Com base na tabela abaixo, obtemos uma percepcdo geral das redes sociais na internet

em que a UFJF estd inserida:

(Tabela 1 — Informacdes principais sobre as redes sociais da UFJF)

Facebook | Instagram | Youtube | Twitter | SoundCloud | Flickr
Seguidores 67.439 12.800 2.979 14.700 23 76
Publicacéo 1.500 538 596 16.900 13 39.040
posts fotos videos tweets audios fotos
Ano de Jan/ Set/ Dez/ Jul/ Maio/ Maio/
ingresso 2011 2012 2010 2009 2013 2012

Dados referentes a outubro de 2017. Fonte: Diretoria de Imagem Institucional/UFJF (Disponivel em:

https://diasdeluiza.com.br/2017/11/21/entrevista-redes-sociais-da-ufjf/)

Apo6s implementado o novo comportamento nas redes, a UFJF obteve aumento na

quantidade de seguidores, curtidas, impressdes e engajamento?8, como resposta positiva. Para

Mourdo, em questdo de nameros, a pagina UFJF Oficial no Facebook gera mais engajamento.

Mas desde a reformulacdo, foram observadas mudancas significativas na rede social do

passarinho azul. O Twitter tem até mesmo influenciado o nimero de acessos ao Portal Oficial

da instituicéo:

Entre 1° de janeiro a 14 de novembro de 2016, o Twitter era responsavel por 15.075
acessos ao portal de noticias da UFJF (ufjf.br/noticias). Ao avaliar o mesmo intervalo,
em 2017, esse nimero passou para 21.249 - um aumento da 41%. (Raul Mourdo, em
entrevista para o blog Dias de Luiza, 2017).

Outra particularidade € a diversidade nos conteidos postados — cada um respeitando a

prépria natureza de cada midia social — inclusive em relacdo ao material que é pautado para o

Portal, mas que é também pensado para engajar determinada rede posteriormente. A linguagem

é o grande diferencial em cada plataforma, a forma e enfoque que sera dado ao conteddo antes

de ser compartilhado.

No caso do Twitter, podemos ter uma ideia de como ele € pautado atualmente:

(...) houve uma mudanca no tom das publica¢des, com mais abertura ao humor,
principalmente na divulgagdo do cardapio do Restaurante Universitario. Passamos a
divulgar as refeicGes com GIFs, memes ou trocadilhos. A repercussdo positiva, com
mais curtidas, RTs e comentérios, estimulou o uso de humor e de mais GIFs em outros
tweets. Aos poucos, foi dada abertura a uma “persona” de uma universidade mais
irreverente. O Twitter tornou-se também um espaco de experimentacgéo de conteldo,
conforme o que cada um da equipe considerava relevante ou com potencial de
engajamento. Aos poucos fomos verificando o que dava certo e encontrando um tom
mais descontraido. (Raul Mourdo, em entrevista para o blog Dias de Luiza, 2017).

18 Fonte: https://diasdeluiza.com.br/2017/11/21/entrevista-redes-sociais-da-ufjf/
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De certa forma, a reformulacgéo feita, principalmente no caso do Twitter, passa a atingir
um publico jovem e antenado nos “virais” que despontam na internet todos os dias, e que pode

ser lido como o publico universitario de jovens adultos.

4.2 ANALISE DE DADOS

Para uma investigacao do cotidiano do perfil da UFJF no Twitter, foi decidido analisar
o intervalo de um més de postagens na plataforma, dentro do periodo de elaboracdo desta
pesquisa. Foram coletados tweets do dia 01 de outubro, até o dia 31 de outubro de 2017.

A coleta dos dados baseou-se em prints diarios do conteddo publicado no perfil da
universidade e de suas interagdes com o publico. Dentro do periodo observado, foram coletados

260 tweets ao todo, e para melhor identificacdo e analise de dados, foi montada a seguinte tabela

abaixo.

(Tabela 2 — Quantitativo de tweets por dia durante 0 més de outubro)
DOM SEG TER QUA QUI SEX SAB
01/10 02/10 03/10 04/10 05/10 06/10 07/10
03 tweets | 10 tweets | 17 tweets | 11 tweets | 11 tweets | 07 tweets | 01 tweets
08/10 09/10 10/10 11/10 12/10 13/10 14/10
01 tweet 07 tweets | 08 tweets | 10 tweets | 07 tweets | 03 tweets | 01 tweet
15/10 16/10 17/10 18/10 19/10 20/10 21/10
03 tweets | 14 tweets | 15 tweets | 12 tweets | 12 tweets | 01 tweet 01 tweet
22/10 23/10 24/10 25/10 26/10 27/10 28/10
01 tweet 15 tweets | 17 tweets | 15 tweets | 20 tweets | 09 tweets | 02 tweets
29/10 30/10 31/10
01 tweet 09 tweets | 16 tweets

(Fonte: Autora)

Imediatamente ap0ds a quantificacdo dos tweets por dia, se fez necessario criar grupos
para categorizar esse material. Dos 260 tweets recolhidos durante todo o més de outubro, eles
foram divididos nas seguintes categorias: tweets noticiosos com apenas texto e links, tweets
noticiosos com texto e imagens, tweets noticiosos com texto e gif, tweets sobre o cardapio do

Restaurante Universitario (RU) com imagens, tweets sobre o cardapio com gif, replies (os



39

tweets com respostas para o publico) e os outros (poucos tweets que ndo estabeleceram uma

categoria prépria, como notas oficiais e compartilhamentos externos).

(Tabela 3 — Dados coletados do perfil @ufjf_, por categorias estabelecidas pela autora)

Noticias simples (apenas link) 94
Noticias com imagem 70
Noticias com GIF 36
#ruufjf com imagem 6

#ruufjf com GIF 20
Replies (interagdes com publico) 20
Outros: notas oficiais; | 14

compartilhamentos externos de
noticias; avisos sobre funcionamento;
compartilhamento de midias como
Youtube, Spotify e Soundcloud da
UFJF; e outros.

(Fonte: Autora)

Depois disso, podemos observar que, em numeros aproximados, 36% dos tweets
publicados pelo perfil foram apenas noticias com texto e link que direciona para o Portal UFJF.
Ja 26%, séo essas noticias com o link complementadas com uma ou mais imagens. Em terceiro

lugar, fica o uso dos gifs adicionados a noticia em questdo, com 13%. Exemplos:

Figura 9 — Noticia simples - Tweet do dia 02 de outubro

@ UFJF
h'
@UFJF_

UFJF e Universidade de Guadalajara
formalizam acordo e promovem ciclo de
palestras

0:33 - 2 de out de 2017

1 Retweet 2 Curtidas @j’ Q e

1 ) 2 ]
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(Imagem: print do perfil do Twitter da UFJF. Acesso em: 03 out. 2017)

Figura 10 — Noticia com imagem — Tweet do dia 02 de outubro

UFJF 2
@ @UFIF_ Seguindo v

#0utubroRosa: Porte Empresa Junior
organiza palestra de prevencdo ao cancer de
mama bit.ly/2g59atP

14:02 - 2 de out de 2017

2 Retweets 4 Curtidas |§;|@® ‘ Q

QO = 2 Q 4 &

(Imagem: print do perfil do Twitter da UFJF. Acesso em: 03 out. 2017)



41

Figura 11 — Noticia com gif — Tweet do dia 03 de outubro

UFJF
@UFJF_

Narrativas em jogos virtuais é tema de
convencao no IAD bit.ly/2xQAcwK

09:00 - 3 de out de 2017

3 Retweets 6 Curtidas ‘ “ ‘ . ’ ﬁt

O 0 3 QO s &

(Imagem: print do perfil do Twitter da UFJF. Acesso em: 03 out. 2017)
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Figura 12 — Outros (compartilhamento externo) — Tweet do dia 12 de outubro

UFJF grarmmn
@UFJF_ : R

Veja como foi o Integracao Crianca na Praca
Civica nesta reportagem do MGTV

'Integragdo Crianga' leva atividades variadas a UFJF em Juiz de Fora - G1 - Zo...

Acdes gratuitas, brincadeiras e apresentacdes musicais atrairam publico ao campus
nesta quinta-feira (12).

09:35 - 12 de out de 2017
O Qa Q ™

(Imagem: print do perfil do Twitter da UFJF. Acesso em: 14 out. 2017)

Outras duas categorias que merecem destaque sao as dos tweets sobre 0 RU da UFJF,

que sempre geram bastante engajamento no perfil: seja com imagens ou com gifs. Exemplos:
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Figura 13 — #ruufjf com imagem — Tweet do dia 16 de outubro

m @UFJF_

Se nao tivermos nosso #ruufif, a gente chama
mesmo, né, mores? Linguica suina e bolinho
de feijao sao o prato do dia!

. Lae % wer chama o concelho do Telar

U <a8spanae

M cw e sbestiaes
chama o conselho do telar kkkk
ha 1 hora - Curtir - e 2

02:32 - 16 de out de 2017

2 Retweets 28 Curtidas @ ' vt- o o e ‘ . Q

Q 13 2 ¥ &~

(Imagem: print do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 16 out. 2017)
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Figura 14 — #ruufjf com gif — Tweet do dia 09 de outubro

UFJF ST
@UFJF_ -

Por qué? OH, PQ HOJE TEM ESTROGONOFE
DE FRANGO! E nada de vinganca,
vegetarianos, pq tem croquete de lentilha tb!
#ruufjf

O ESCORPIANO NAO POD
ATENDER AO TELEFONERRGORA

03:27 - 9 de out de 2017
3 Retweets 25 Curtidas : 9 0 E G @ ’ 9 e

(Imagem: print do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 10 out. 2017)

Como ja mencionado anteriormente, grande parte dos tweets sdo compostos somente
por texto (manchete ou lead) + link que direciona o visitante até o Portal UFJF. Porém, o
material que é divulgado dessa forma é o que tem menos resultados visiveis no perfil, como
curtidas, retweets ou interacfes. J& 0s que sdo publicados com boas imagens ou gifs bem
humorados (sempre uma brincadeira mas com relagdo entre os assuntos), mesmo que ainda em
minoria, geram um maior engajamento de publico.

A propria equipe que administra as redes da UFJF, confirma essa observacdo sobre as

imagens e gifs deixarem as postagens mais atrativas:
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No Twitter, é publicado diariamente o cardapio do Restaurante Universitario,
acompanhado de GIF ou meme. O tom é sempre de humor, brincando com as opgdes
servidas, cotidiano do RU, da vida de universitario ou de algum tépico factual. Ha
ainda cardapios tematicos da semana, como os dias em que foram abordados signos
do zodiaco, animes e séries. Ainda no Twitter, parte das postagens vem acompanhada
de imagem ou GIF para ampliar o alcance e engajamento. (Raul Mourdo, em
entrevista para o blog Dias de Luiza, 2017).

O que pode ser observado é que o publico atuante no Twitter se mobiliza mais em torno
de publicagdes divertidas. N&do podemos esquecer que a plataforma se trata de uma rede social,
“lugar” onde grande parte das pessoas esta desatenta e em busca de entretenimento. A
descontracéo encontrada em tweets que deveriam ser “sérios” chama mais aten¢ao, e ¢ uma boa
estratégia para fazer com que o publico universitario se entusiasme por assuntos que estejam
fora de sua bolha pessoal, como interesses pessoais relacionados somente a faculdade que
cursam.

Um bom exemplo é o do tweet abaixo, que ao utilizar de um momento muito popular
entre os jovens e conhecedores do universo pop (a imagem € dos artistas Britney Spears e Justin
Timberlake desfilando em uma premiagdo com as roupas combinando), trouxe bom humor e
ilustrou uma matéria simples ou até mesmo “chata” para alguns, transformando em um topico

curioso e digno de receber o clique do usuério.
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Figura 15 — Noticia com imagem — Tweet do dia 02 de outubro

@ UFJF y

Estudo investiga o jeans na cultura juvenil e
sua relacao com a industria téxtil
bitly/2hHqcC4

1 Retweet 16 Curtidas ﬂQOQ @“QQ

1 1 ¥ 6 &

(Imagem: print do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 03 out. 2017)

Analisando as postagens da categoria #ruufjf podemos observar que elas sdo as que
obtém maior nimero de interagcGes. Um dos fatores que garantem sucesso a essas publicacbes
é a linguagem. O ambiente do Twitter é todo permeado por memes, piadas que viralizaram e
formas de conversagdo que sdo utilizadas somente nas redes sociais. Ao aliar o contetdo que
vai ser divulgado com imagens populares, e também utilizar da imagem para complementar o
gue esta sendo dito no tweet, gera valor a esse material.

“Para entender os fluxos de informacéo dentro das redes sociais na Internet, é preciso
compreender também os valores percebidos nos sites de redes sociais e as conexdes

estabelecidas entre os atores em cada um desses espacgos.” (RECUERO, 2009, p. 117), como
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aponta a autora, esse valor depende dos lagos entre os atores sociais, suas interagdes com outros
dentro da rede, e como essa informacdo vai conquistar inimeros e diferentes pontos da
plataforma.

Os tweets considerados mais populares apresentam conexdes entre filmes ou assuntos
conhecidos, como o famoso “Meninas Malvadas” (2004), que foi utilizado em um tweet sobre
a campanha Outubro Rosa, porque dentro do universo do filme em questdo, existe um dia da
semana para as personagens se vestirem de rosa. Os fés do filme, ou as pessoas que ja assistiram
e entendem a referéncia, serdo afetadas de forma mais impactante. Outros exemplos podem ser
percebidos quando o perfil assimila girias ou faz trocadilhos juntamente com o texto noticioso
e transforma a postagem em algo mais atrativo.

No tweet abaixo podemos destacar a frase “Chama no turismo LGBT bb!”, a giria
popular entre os internautas foi incorporada ao tema turismo LGBT e mobilizou um maior
namero de usuarios — se comparado com outros tweets sobre féruns e simpdsios, que quando

publicados somente como Noticia simples, muitas das vezes ndo recebe nenhuma interacéo.
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Figura 16 — Noticia com imagem — Tweet do dia 23 de outubro

UFJF
@UFJF_ ¥

Chama no turismo LGBT bb! Professor da
UFJF participa de forum em BH:

1+ | I v 7\AJ «
| |\//.’\.//- -\7K
DIT.I V] AL vV CJ V I\

13:15 - 23 de out de 2017

o 4 OQ@OD B

(Imagem: print do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 24 out. 2017)

Como trunfo dessa assessoria de comunicacdo, o Twitter pode ser de grande valor para
mobilizar publico, pois seus usuarios “joviais” consomem (e buscam) muito mais por esse tipo
de contetdo, do que em comparagdo com outras redes sociais. Essa plataforma “aceita” com
mais facilidade, as girias, a brincadeira e 0 bom humor.

“Saber usar as redes sociais na internet bem como suas caracteristicas de interatividade,
hipertextualidade, personalizagdo, multimidialidade e memoria é essencial ao desenvolver sua

estratégia de comunicacao.” (Palacios, 2009, apud Silva, J, 2013, p. 15).
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4.3.1 Anélise das interagdes com o publico

Deixamos esse topico para ser discutido a parte, pois ele ndo se relaciona diretamente
com materiais divulgados, noticias e releases, e sim com cativar e fidelizar um publico. E
quando se faz uma busca pelo perfil da universidade, esses tweets ndo aparecem, somente
quando selecionado a aba de “tweets e respostas”, as chamadas “replies” da ferramenta.

As mences que envolvem o perfil da UFJF, por vezes, sdo apenas perguntas diretas
com duvidas que os usuarios fazem, por outras, sdo declaragdes de carinho dos estudantes ou
secundaristas “pedindo uma vaga” na institui¢ao.

Figura 17 — Replies — Tweet do dia 23 de outubro

himh © EEp——— 2> de out w

Cue tal me aprovar no pism/enem pra eu poder participar disso em ufjf?777

UFJF @UFIF_
Data do novo show do #ruufjf tour twitter.com/MariaClara_BB/...

Q1 1 11 14 ~
UFJF
St
;;u:]:_
Em resposta a @

sai do twitter e vai estudar!!!

04:27 - 23 de out de 2017

11 Retweets 113 Curtidas ‘ B 9 . e 0 B a“

L) 2 111 113 |
0 Tweete sua resposta

R e 2> de out ~
Em resposta 3

LKEKKKKKKKKKKKEKKKKE cada k uma lagrima! Ja to indo

" 4=
QO Ul 8

(Imagem: print do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 24 out. 2017)
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Das 20 intera¢des registradas no periodo de outubro de 2017, uma pequena classificacéo
das conversacdes pode ser estabelecida, como: elogios, perguntas, reclamacoes, e as interagdes
iniciadas pela UFJF.

Com os mecanismos de busca existentes na plataforma, os gerenciadores do perfil
@ufjf podem “ficar de 0lho” no que os usudrios falam sobre o mesmo. E quando a conversacao
é iniciada pela instituicdo — aquelas em que o usuario ndo “marcou” efetivamente a UFJF, sem
utilizar do seu username (nome de usuario) — mas somente escreveu algo relacionado a
universidade, ela gera uma aproximacao, humanizando a instituicdo; e demonstrando que o
perfil busca criar lagos de aproximacdo com seu publico alvo, sendo atenciosos com qualquer
assunto relacionado a vida universitaria. Como abordado por Recuero (2009), essa € a criagao

e afirmacdo dos lagos entre os atores sociais.
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Figura 18 — Replies — Tweet do dia 09 de outubro

descobriu 0 almogo?

STROGONOFF
AAAAAAAA

Pressdo sanguinea em 70!
Pulso fraco. ¢ .m

um meme nunca me definiu tao bem!

(Imagem: print do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 10 out. 2017)

Até mesmo ao apontar erros da assessoria em questdo, 0s usuarios que ja foram
fidelizados, ndo estdo sendo negativos, e sim apenas indicando o que aconteceu de errado, e até

mesmo com divertimento.
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Figuras 19 e 20 — Replies — Tweet do dia 16 de outubro

e M ©Owinsiensmem 16 de out w
UFJF postou duas vezes no instastories o cardapio de hj do RU pra confirmar que
hj vai ser msm aquilo kkkkkkk

Q1 Tl U &

UFJF 5
@UFJF_

Em resposta a @ m——
nao me expde na internet

02:57 - 16 de out de 2017

3 Curtidas ﬁ @ Q

Q1 m O 3 ~

s M O de out v

Em resposta a @UF

Don’t be so dramatic.

,
%
-
J
2
K(

UFJF @UFJF_ -16 de out v
lua em cancer, bb

— +

1 QO 1

[

(Imagens: prints do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 17 out. 2017)

4

A existéncia desse usuario “fiel” ¢ reafirmada pela equipe de gerenciamento das redes

sociais da universidade:
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Percebemos o aumento na quantidade de seguidores, curtidas, impressfes e
engajamento. Tornou-se mais frequentes comentarios, no Twitter e no Facebook, de
usuarios que dizem amar a UFJF, ter a Universidade como crush ou uma das
referéncias para conversar com o publico em midias sociais. Esse tipo de seguidor é
importante para a instituicdo, pois acreditamos que sao eles que, em uma situacdo de
crise, podem manter-se fiéis a “marca” e auxiliar a dirimir os problemas ¢ a prestar
esclarecimentos, pois vém acompanhando as postagens. Sendo assim, podem ter uma
percep¢do mais ampla da instituicido. Ndo é um usuario pontual com viséo
simplificada da Universidade. Ao acompanhar rotineiramente as postagens e
comenta-las, terd mais fundamento para apoiar, criticar e reclamar. (Raul Mourdo, em
entrevista para o blog Dias de Luiza, 2017).

Outro elemento que ajuda a criar a movimentacao da rede é o retweet. Segundo Recuero
e Zago (2011), a forca dessa ferramenta € capaz de gerar valor dentro do Twitter, fazendo valer
uma troca de capital social - que gera valor tanto para quem retweeta quanto para quem vai

receber essas informagdes.

O RT assim parece ser o principal "motor"” da difusdo de informagdes no Twitter, pois
gera visibilidade para a informacéo e para a fonte que originalmente a publicou. O
retweet tem efeitos sobre a rede e se utiliza dela para gerar valor. Neste caso, se
observarmos os elementos do capital social (Lin, 2001), temos o recurso, que é a
informacdo, a estrutura da rede, que permite o acesso a essa informacéo (no caso, as
redes de seguidores no Twitter) e as agdes que sdo tomadas para que o valor seja
gerado (no caso, o retweet). O retweet é, portanto, uma das formas de gerar difuséo e
acesso as informagdes, conforme proposto por Coleman (1988). E ainda uma prética,
que originalmente ndo estava prevista da ferramenta, resultante, portanto, da
apropriagdo e do uso da mesma (Honeycutt e Herring, 2009). E, assim, um dos
elementos pelos quais as redes sociais apropriam o Twitter, tornando-o uma
ferramenta capaz de gerar valor. (RECUERO e ZAGO, 2011, p. 17).

No exemplo abaixo, podemos ver uma informacéo que foi “retweetada” do perfil de um
usuario, pelo perfil oficial da UFJF, gerando um maior alcance dessa mensagem.
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Figura 21 — Outros — Tweet do dia 23 de outubro

UFJF
@UFIF_ -

Data do novo show do tour

Maria Clara @MariaClara_BB
Dia & de novembro: dia de cantar "Dormi na praga” no R.U. da @UFJF_ | galerinha.
#UFJF #RU Bjs

02:45 - 23 de out de 2017

20Retweets 65 Curtidas @ L @ Q@ L B QO

(I 71 20 ¥ & £~

(Imagem: print do perfil no Twitter da UFJF. Acesso em: 24 out. 2017)

O caminho que est& sendo percorrido desde a reformulacéo de todas as midias sociais
da instituicdo avancou bastante. E o grande diferencial que podemos encontrar no perfil da
UFJF no Twitter, em contraponto até mesmo com seus outros perfis em diferentes redes sociais,
é a linguagem. O cuidado em se adaptar para 0 modelo que faz sucesso na plataforma, garante
uma maior identificacdo por parte do seu publico, e uma aproximacao entre instituicdo-aluno-

servidor com a humanizacao dessa relagéo.

A linguagem nessa rede é mais informal do que no Facebook e muito mais do que no
portal. Em alguns momentos, pode haver mais abreviacOes e referéncias a virais e
memes que nao sdo tdo populares em outras redes. (Raul Mourdo, em entrevista para
0 blog Dias de Luiza, 2017).

Podemos destacar também, que para se adaptar as véarias formas de relacGes, e atingir
qualquer tipo de sucesso dentro desse universo online, é necessario entender que quem
“controla” esse espago é o publico. E ele quem dita as regras para as empresas e instituicoes.
Como afirmou, Jenkins (2009), “A circulagdo de contetidos — por meio de diferentes sistemas
de midia, sistemas administrativos de midias concorrentes e fronteiras nacionais — depende
fortemente da participagdo ativa dos consumidores.”. Sem o publico, ndo existe marca que se

sustente.
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4.3.2 UFJF em destaque: comparacao entre trés perfis de outras universidades publicas

Em uma Gltima analise, este trabalho se dispds a observar a comunicagdo no Twitter de
outras trés universidades publicas: UFMG, UFV e UFLA. O método de escolha dessas
instituicdes seguiu as mais bem avaliadas, no estado de Minas Gerais, segundo os dados do
ranking do Ministério da Educagdo (MEC), que avalia a qualidade do ensino nas universidades
e institutos federais do pais.

Baseado no ultimo levantamento divulgado em junho de 2017, que julgou cursos dentro
do ciclo de avaliacio de 2015 e se fundamenta no IGC (indice Geral de Cursos Avaliados da
Instituicdo) para classificar as instituicGes de Educacdo Superior, a UFJF s0 fica atras dessas
outras trés universidades.®

Para melhor visualizacao da anélise, foram elaboradas as seguintes tabelas:

(Tabela 4 — Quantitativo de tweets do perfil da UFMG durante 0 més de outubro)

DOM SEG TER QUA QUI SEX SAB
01/10 02/10 03/10 04/10 05/10 06/10 07/10

0 tweets 09 tweets | 07 tweets | 13 tweets | 16 tweets | 09 tweets | O tweets
08/10 09/10 10/10 11/10 12/10 13/10 14/10

0 tweets 11 tweets | 09 tweets | 07 tweets | O tweets 0 tweets 0 tweets
15/10 16/10 17/10 18/10 19/10 20/10 21/10

0 tweets 08 tweets | 14 tweets | 18 tweets | 03 tweets | O tweets 01 tweet
22/10 23/10 24/10 25/10 26/10 27/10 28/10

0 tweet 15 tweets | 08 tweets | 09 tweets | O tweets 0 tweets 01 tweets
29/10 30/10 31/10

0 tweets 12 tweets | 05 tweets

(Fonte: Autora)

(Tabela 5 — Quantitativo de tweets do perfil da UFV durante o més de outubro)

19 Fontes:

https://exame.abril.com.br/carreira/as-melhores-universidades-do-brasil-de-acordo-com-o-mec/# e

http://portal.inep.gov.br/indice-geral-de-cursos-igc-
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DOM SEG TER QUA QUI SEX SAB
01/10 02/10 03/10 04/10 05/10 06/10 07/10

0 tweets 0 tweets 04 tweets | 03 tweets | 02 tweets | O tweets 0 tweets
08/10 09/10 10/10 11/10 12/10 13/10 14/10

0 tweets 05 tweets | 02 tweets | O tweets 0 tweets 0 tweets 0 tweets
15/10 16/10 17/10 18/10 19/10 20/10 21/10

0 tweets 03 tweets | 02 tweets | O tweets 03 tweets | O tweets 0 tweet
22/10 23/10 24/10 25/10 26/10 27/10 28/10

0 tweet 05 tweets | O tweets 01 tweet 0 tweets 0 tweets 0 tweets
29/10 30/10 31/10

01 tweet 0 tweets 01 tweet

(Fonte: Autora)

(Tabela 6 — Quantitativo de tweets do perfil da UFLA durante o més de outubro)

DOM SEG TER QUA QUI SEX SAB
01/10 02/10 03/10 04/10 05/10 06/10 07/10

0 tweets 02 tweets | 06 tweets | 05 tweets | 02 tweets | 04 tweets | 01 tweet
08/10 09/10 10/10 11/10 12/10 13/10 14/10

0 tweets 05 tweets | O tweets 0 tweets 0 tweets 0 tweets 0 tweets
15/10 16/10 17/10 18/10 19/10 20/10 21/10

0 tweets 05 tweets | 05 tweets | 05 tweets | 07 tweets | 06 tweets | 01 tweet
22/10 23/10 24/10 25/10 26/10 27/10 28/10

0 tweet 05 tweets | 04 tweets | 06 tweet 03 tweets | 05 tweets | 02 tweets
29/10 30/10 31/10

0 tweets 03 tweets | 04 tweet

(Fonte: Autora)

A UFMG, Universidade Federal de Minas Gerais, possui em seu perfil do Twitter, mais
de 77 mil seguidores e cerca de 18 mil tweets, e esta ativa desde julho de 2009. Dentro do més
de outubro foram 175 tweets coletados, que em sua totalidade sdo noticias simples e com

imagens (seguindo os critérios estabelecidos também para classificar as postagens da @ufjf ).
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Durante todo o periodo observado ndo houve nenhuma publicacdo bem humorada nos moldes
do Twitter da UFJF e ocorreram apenas 5 intera¢cdes com o publico, todas perguntas e davidas,
respondidas com simplicidade. Outro ponto que podemos destacar € algo que pode ser
considerado uma falha do perfil da UFMG, que sé faz postagens em sua maioria, de segunda a
sexta, deixando seu publico a deriva durante sdbados, domingos, feriados e recessos.

Ja a conta da UFV, Universidade Federal de Vicosa, estd criada desde novembro de
2008, a mais antiga de todas as analisadas por esta pesquisa, porém em contrapartida, € a com
menos publicacdes, apenas 3.760 tweets. Seu nimero de seguidores é elevado, mais de 25 mil,
entretanto esses usuarios ndo sao atualizados com tanta frequéncia. Em outubro, foram postados
apenas 32 tweets - também o nimero mais baixo entre os perfis pesquisados. Foram somente
duas interacdes durante esse periodo, com 0 mesmo usuario que ndo demonstrou estar feliz em
relacdo a universidade, mas respondido de forma educada, préatica e direta. O perfil da UFV
também pecou ao ndo publicar nenhum tweet nos finais de semana e feriados.

Em relagdo a pagina da UFLA, Universidade Federal de Lavras, ela esta presente no
Twitter desde abril de 2010, conta com 5.457 seguidores e 7.848 tweets publicados. Durante o
més de outubro foram 86 tweets, sem nenhuma interacéo entre usuarios. O diferencial entre as
outras duas universidades em relagdo ao contetdo divulgado, foi uma Unica postagem feita com
um gif animado como recurso complementar.

O que se pode perceber é que as outras assessorias ainda ndo perceberam o potencial de
engajamento da rede social Twitter, ou ainda ndo identificaram uma melhor forma para se
comunicar nesse meio — ainda com um discurso que é aplicado em outras redes, ao invés de se
portar com uma “persona” especifica para cada midia. E a op¢ao por ndo buscar envolvimento
em dias que ndo sejam Uteis pode causar um declinio de audiéncia, pois o Twitter é considerado
uma rede muito dinamica e em constante atualizacao.

“Para Argenti e Barnes, o Twitter torna-se uma ferramenta eficiente de dar noticias sobre
as organizacOes, especialmente se 0 assessor souber quem sédo 0os membros dos seus publicos
que sdo avidos “tuiteiros”. (apud, Ribeiro, 2012, p. 11)

Com base na analise feita do perfil da UFJF no Twitter, observamos que a assessoria
consegue identificar bem o seu publico, e as brincadeiras criam lagcos, melhoram o
relacionamento com os usuarios e fideliza seguidores. A equipe por tras do @ufjf_ é capaz de
se comunicar de forma criativa, tendo implementado um bom uso da ferramenta, sabendo se

posicionar e se divulgar de maneira correta, nos moldes do Twitter.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Depois de desenvolver um embasamento tedrico e uma coleta intensa de dados e
observacao do objeto de estudo, a autora foi capaz de absorver o universo em que o perfil da
UFJF esta situado e como ele consegue se estabelecer como um simbolo para seu publico.

A era da comunicacdo digital ja chegou, e quem n&o esta inserido neste espaco onde
tudo acontece e nem busca se aperfeigoar, corre o risco de ser “esquecido”, perder popularidade,
ser considerado ultrapassado e até mesmo perder o publico ja fidelizado.

Mesmo com os desafios que as assessorias encontram nesse novo meio online, a procura
pelo protagonismo nas redes é almejado por quase toda grande empresa ou institui¢cdo. Todos
querem que seus perfis sejam os mais populares e com os maiores indices de engajamento. O
dificil é chegar a esse patamar. Subir os degraus para atingir o topo. Degraus esses, que o perfil
no Twitter da UFJF conhece bem, estd em plena escalada, e com a consciéncia de sua
importancia.

Depois de analisado um més de publica¢bes da instituicdo, podemos concluir que a
UFJF sabe administrar a rede adequadamente, entende sua linguagem, sabe utilizar a
descontracdo a seu favor e esta também testando coisas novas. Ao unir assuntos académicos e
institucionais com elementos da cultura pop ela confirma que conhece seu publico alvo e sabe
0 que eles esperam do Twitter. Mas usar memes e brincadeiras desconexas ndo € garantia de
sucesso. O que podemos confirmar pelo nimero de respostas dos usuarios, € que a equipe
responsavel pelo perfil @ufjf_ entende isso, e consegue estabelecer limites até mesmo para
essas brincadeiras, e também enxergar as possibilidades de unir dois assuntos distintos,
conectando-0s com criatividade e coes&o.

Outro ponto que também foi possivel identificar, € que as postagens com maior nimero
de interacOes (curtidas, retweets e replies), foram as sobre o #ruufjf, que sdo continuamente
acompanhadas de imagens ou gifs. Talvez, a maior liberdade com que sdo feitas essas
postagens, com mais possibilidades para brincadeiras, gera um resultado de consumo positivo
no publico, e até mesmo um sentimento de antecipacdo — fazendo com 0 que 0S usuarios
fidelizados aguardem e se perguntem “Qual sera a brincadeira com o cardapio do RU de hoje?”.
A UFJF soube construir uma boa relagdo com seu publico no Twitter, e entende a forma correta
de se comunicar nessa rede em questéo.

O perfil @ufjf_ vai além do servigo de assessoria simples, que busca midia espontanea
ou melhorias para a imagem de uma marca. Se aproveitando do ambiente leve, descontraido e

“sem censuras” do Twitter, ela se tornou uma “parceira” do publico, os estudantes ou futuros
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estudantes, criando um vinculo, e deixando essa relacdo cada vez mais democratica. Dito isso,
0s proprios alunos passaram a enxergar a instituicdo com outros olhos — o que pode ser
corroborado pelas mensagens voluntérias de carinho nas replies do perfil — e acabam por
espalhar seus pensamentos e impressdes positivas para terceiros.

A rede da UFJF é permeada por informacOes apresentadas de formas mistas — noticias
com imagens ou gifs, ou somente com links — no entanto, os gerenciadores do perfil conhecem
bem as caracteristicas e o poder de cada uma dessas categorias, e sabem quando é melhor manté-
las simples, e quando ousar e incrementar com o bom humor. Podemos afirmar que em nenhum
momento o uso desses “memes” abala a seriedade de uma institui¢cdo do porte da UFJF, muito
pelo contrério. Identificamos que todo o contetdo € pensado com atencédo e responsabilidade,
e a boa aplicacdo s6 demonstram o conhecimento que a assessoria em questdo tem do seu
trabalho e de seu publico.

Por esses, e outros motivos ja apontados anteriormente, é certo reconhecer o perfil
@ufjf_ como referéncia nesse nicho especifico que é o Twitter, mesmo porque, ela se destaca
em comparacdo com outras universidades publicas do pais que estdo inseridas na rede social.
Um ponto de destaque é o cuidado em nunca deixar de fazer publicacBes, nem mesmo aos
sébados, domingos ou feriados, nem que seja por meros um ou dois tweets. Essa dedicagdo
reforca ainda mais o compromisso da instituicdo com seu publico, e a responsabilidade que tem
no papel ininterrupto de assessoria de comunicagao.

Pensando em estudos futuros, seguindo o que ja foi assimilado com esta analise, um
préximo trabalho pode buscar entender como a recente alteracdo do nimero de caracteres a
serem usados nos tweets?® pode impactar na dindmica da plataforma, e se isso causara mudancas
no teor e forma dos conteldos compartilhados na rede.

Também como indicacdo de uma nova analise, pode ser estudado as demais midias
sociais da UFJF - como Facebook, Instagram e Youtube -, para desvendar suas particularidades,

diferencas de linguagem e dos conteudos disponibilizados em cada uma.

20 Em 07 de novembro de 2017, o Twitter confirmou o aumento dos usuais 140 caracteres da plataforma, para 280,
dando maiores possibilidades para todos 0S seus USUArios. Fonte:
https://blog.twitter.com/official/en_us/topics/product/2017/tweetingmadeeasier.html
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