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RESUMO

A comunicacéo institucional desenvolve um papel significativo no dias atuais, principalmente
guando esta comunicacao é realizada junto com as redes sociais em especifico o instagram, tal
plataforma é utilizada pelas instituicbes de ensino como ferramentas de disseminacdo de
informacdes e interacdo com a comunidade. Este artigo propde verificar como a UFDPar tem
realizado a sua comunicacdo, através dos posts no Instagram, averiguando as principais
estratégias de comunicacdo adotadas e o impacto dessa rede social na comunicacdo da
Universidade. Desta fora foi adotada o tipo de pesquisa exploratdria, analise de documentos
institucionais e postagens no Instagram oficial da instituicdo, e os dados obtido foram
analisados de forma quali-quantitativamente. Como resultado é possivel afirmar que a UFDPar
tem obtido sucesso em sua comunicagédo por meio do Instagram, causando expressivos impactos
na sua comunicagao com o publico, contudo, h& oportunidades de aprimoramento ao incorporar
elementos mais atrativos e direcionar a abordagem para assuntos especificos que despertem o
interesse da comunidade académica e principalmente conhecer seu publico alvo.
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1 INTRODUCAO

No século XX, ocorreram inimeros eventos marcantes, desde pequenas até grandes
transformacdes globais, acompanhadas por avancos tecnoldgicos notaveis. Dentre esses
avancos, destacam-se a criacdo e o0 desenvolvimento dos computadores, da internet, das
cameras digitais e dos smartphones. Estes ultimos foram projetados com o objetivo de
proporcionar funcionalidades e conveniéncias que se integram a tecnologia mével, permitindo
que 0s UsUArios, sejam eles pessoas, empresas e instituicbes otimizem seu tempo e desfrutem
de maior facilidade em suas atividades cotidianas (RENATO, 2022).

Tivemos ainda a disseminacdo das redes sociais, que tém se tornado elementos
fundamentais na comunicacgdo da sociedade, principalmente para grandes empresas privadas
que conseguem atingir os consumidores, mais também para as instituicdes de Ensino Superior,
proporcionando uma conexdo direta e imediata com o publico-alvo, gerando transparéncia e

uma nova Visao sobre a perspectiva institucional na comunica¢do (KUNSCH, 2014).



Uma rede social que tem sido destaque como um meio para comunicacgdo das empresas
e instituicdes é o Instagram. Segundo os dados obtidos de um levantado feito pela empresa
ComScore, o Instagram € a rede social mais consumida no Brasil, sendo responsavel por 14,44
horas mensais dos brasileiros, como principal ferramenta de interacdo e compartilhamento de
informacdes. Uma grande parte dessas informacgdes sdo de empresas que estdo realizado
divulgacdes do seu empreendimento para atrair mais consumidores, com pdsteres e videos
criativos. (Comscore MMX Multiplataforma, 2023).

No contexto especifico da Universidade Federal do Delta do Parnaiba (UFDPar), é
importante explorar, pesquisar as potencialidades dessa potente rede social que é o Instagram,
como uma ferramenta eficaz de comunicacgéo e transparéncia para o alcance dos seus diversos
publicos. A presenca marcante no Instagram emerge como um canal fundamental de
comunicacdo e interacdo com a comunidade académica e o publico em geral.

Assim, a pergunta norteadora desta pesquisa é: Como a Universidade Federal do Delta
do Parnaiba-UFDPar tem realizado a sua comunicacao no Instagram? Para responder a questao
tem-se 0 objetivo geral: Verificar como a UFDPar tem realizado a sua comunicacao, atraves
dos posts no Instagram. E enquanto objetivos especificos tem-se: 1. Averiguar quais as
principais estratégias de comunicacdo utilizadas pela UFDPar através do Instagram; 2.
Averiguar o impacto do Instagram na comunicagéo da UFDPar.

A escolha desse tema se justifica pelo fato que o cenario educacional tem passado por
transformacdes significativas, e a comunicacdo através das redes sociais emerge como uma
ferramenta crucial para que as instituicdes de ensino superior se destaquem, transmitam
eficazmente suas mensagens e atraiam seu publico-alvo.

A pesquisa adotard uma abordagem exploratéria, permitindo uma compreensdo mais
aprofundada do objeto de estudo por meio de levantamento bibliografico, andlise de
documentos institucionais e postagens no Instagram. A metodologia sera quali-quantitativa,
combinando a analise de conteddo das postagens e interacdes no Instagram com a coleta de
dados obtidos na analise do perfil do Instagram da UFDPar.

Essa analise do perfil permitira que a UFDPar identifique areas de melhoria em sua
abordagem de comunicagédo, promovendo a inovagdo e 0 aprimoramento constante na sua
comunicacdo institucional e ainda fornecera subsidios para outras instituicdes de ensino que

buscam otimizar as suas estratégias de comunicagdo em rede social.

2. COMUNICACAO NAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR



A comunicacao nas IES tem um papel fundamental na sua promocao, seja na divulgacéo
de informagOes pertinentes aos cursos, informagOes administrativas fundamentais para a
interacdo seja para com o corpo docentes ou discentes, essa comunicacdo passou por uma
evolucdo significativa, impulsionada pelo avango das tecnologias e das plataformas de
comunicagéo.

No passado, as instituicdes de modo geral dependiam principalmente de métodos de
comunicacdo tradicionais, tais como anuncios impressos, brochuras, folhetos, formas essas de
comunicacdo eram limitadas em termos de alcance e interacdo com o publico-alvo e com a
comunidade externa (Guitarrara, 2023). As informacdes eram transmitidas de maneira
unilateral, sem muitas oportunidades de feedback e interacdo, principalmente quando se coloca
a transparéncia das a¢6es publicas que envolvia as instituicoes.

Com o advento da internet, as instituicfes de ensino superior foram apresentadas a novas
oportunidades de comunicagdo. Maltempi (2000) sugere que a utilizacdo da Web na educacao
é favoravel devido aos seus aspectos de facilidade de comunicacdo, de acesso e de divulgagéo
de informacdes.

Com a criacdo das paginas institucionais permitiu-se que as IES divulgassem ainda mais
informagdes sobre todo seu funcionamento, ainda assim, essa forma de comunicagéo ainda era
predominantemente unilateral, com as institui¢bes fornecendo informacdes aos visitantes do
site, de acordo com Heide e Stilborne (2000, p. 23) “ Utilizando a Internet como uma
ferramenta, os alunos podem explorar ambientes, gerar perguntas e questfes, colaborar com 0s
outros e produzir conhecimento, em vez de recebe-los passivamente”.

Para Kotler et al. (2020), as redes sociais redefiniram a forma como as pessoas se
integram umas com as outras, ultrapassando barreiras geograficas e demogréaficas. O
crescimento das redes sociais e sua constante atualizacdo faz com que as instituicdes de ensino
busquem cada vez mais interagir com a comunidade, informando e apresentando o que acontece
dentro de seus espagos.

A evolucgédo da comunicacdo nas IES teve um impacto significativo em diversas areas.
Uma comunicacdo mais eficaz e interativa contribui para a constru¢cdo de uma imagem
institucional mais forte, atracdo e retencdo de estudantes, engajamento da comunidade
académica e estabelecimento de parcerias com empresas e outras instituicdes (Kotler e Lee,
2021)

2.1 A comunicacdo nas Instituicdes de Ensino Superior e suas estratégias

As universidades tém reconhecido cada vez mais a importancia da comunicagéo eficaz

para alcancar seus objetivos institucionais e promover o0 engajamento da comunidade



académica (Frederico-Ferreira et al., 2017). De acordo com Kotler e Fox (1995), a comunicagéo
eficaz é essencial para atrair e reter estudantes talentosos, construir relacionamentos com
doadores e parceiros, promover a reputacdo da instituicdo e transmitir os valores e objetivos da
universidade. Além disso, a comunicacdo adequada é fundamental para o engajamento da
comunidade académica, incluindo professores, colaboradores, estudantes e ex-alunos.

A comunicacao organizacional, segundo Torquato (2002), pode ser classificada em duas
formas, a primeira que € a comunicacdo que Se processa no interior da instituicao, ou seja, a
comunicacdo interna que contribui para a solidificar de uma consciéncia coletiva entre 0s
individuos que nela atuam; e a segunda que é a comunicacdo com o0 meio externo, que podem
ser classificadas como as mensagens enviadas e recebidas de individuos externos e de outras
organizacoes.

A comunicacdo interna é fundamental para o engajamento da comunidade académica e
segundo Matos (2009) pode incluir professores, funcionarios e estudantes. A medida que o
publico interno € estimulado a participar e encontra abertura para dar sua opinido, sente-se mais
valorizado, motivado e consequentemente mais comprometido com os problemas e objetivos
da organizacdo. Segundo a Agéncia FSB Comunicac6es (Agéncia Francisco Soares Brandéo,
2020), estratégias de comunicagdo interna incluem a utilizacdo de intranets, e-mails, murais,
reunides, grupos de discusséo e outras ferramentas de comunicagédo para promover a troca de
informacdes, o alinhamento de objetivos e a participacdo ativa dos membros da comunidade
académica.

A comunicacao externa envolve a interacdo da universidade com seus diversos publicos,
como estudantes em potencial, ex-alunos, pais, comunidade local, empresas e a midias. Através
da comunicacdo externa, as universidades podem divulgar suas conquistas académicas e tudo
gue a envolve (Torquato, 2002).

Nas instituicbes publicas de ensino, a comunicagdo tem como objetivo principal a
educacdo, ao contrario das empresas privadas, que visam persuadir. Isso significa que
abordagens sedutoras e comerciais de televisao que buscam induzir os consumidores a comprar
ndo sdo adequadas para o marketing publico (Kotler e Lee, 2008). Uma das principais razdes
pelas quais a gestdo publica se interessa pelas praticas formais de marketing é que elas ajudam
a tornar a instituicdo mais eficiente na realizacdo de seus objetivos. Portanto, tanto em
instituicOes privadas quanto no setor publico, as estratégias de marketing podem contribuir para
alcancar resultados eficazes. (Kotler e Lee, 2008).

As informacOes contidas nas midias sociais institucionais podem ser classificadas de

varias formas, a depender do que estar sendo falado, para quem a informacao estar destinado e



0 tipo de linguagem da informagéo, esta, pode ser classificada em informal, unilateral e
bilateral. A informal ocorre espontaneamente, fora das formalidades e canais estabelecidos pelo
organograma da institui¢cdo. Segundo Gomes, Cardoso e Dias (2010), esta conduz mensagens
que podem ou ndo ser relativas as atividades profissionais. Através dela, pode-se conseguir
mais rapidamente mensurar opinides e insatisfacdes dos colaboradores e da reagéo das pessoas
aos processos de mudanca.

A informacdo unilateral ocorre de um emissor para um receptor, sendo este Gltimo
passivo. Exemplos incluem locutores de radio, apresentadores de televisdo, cartazes
publicitéarios e palestrantes (GOMES; CARDOSO; DIAS, 2010). J& a informacédo bilateral
requer interacdo mutua entre 0 emissor e 0 receptor, como ocorre em conversas, dialogos e
entrevistas, onde ha uma troca ativa de mensagens. Esse formato de comunicacdo possibilita a
alternancia de papéis entre o emissor e o receptor (GOMES; CARDOSO; DIAS, 2010).

Conforme Kotler e Fox (1995) a comunicacéo institucional envolve a divulgacéo de
informacdes institucionais, seus programas académicos, pesquisa, eventos, conquistas e outras
noticias relevantes. A comunicacao institucional pode ser realizada por meio de diversos canais
disponiveis para a universidade. O objetivo é transmitir uma imagem positiva e fortalecer sua
reputacdo diante do seu publico-alvo, principalmente em um cenério do crescimento
exponencial de outras IES (Cassundé et al. 2017).

Segundo Pearson (2021) o marketing educacional é uma estratégia amplamente adotada
pelas universidades para atrair e reter estudantes talentosos. Envolve a identificacao do publico-
alvo, a promocdo dos programas académicos, a criacdo de campanhas de marketing, o uso de
materiais impressos e digitais, além da participacdo em feiras e eventos educacionais. O
marketing educacional visa destacar os diferenciais da universidade e convencer os estudantes
a escolherem essa instituicdo de ensino. Portanto, muitas das acdes do marketing educacional
configuram-se enquanto formas de comunicacgdo das IES com o seu publico.

Outra importante estratégia de comunicacdo adotada pelas universidades inclui a
interacdo com a imprensa, a organizacao de eventos, a participacdo em comunidades locais e a
promocdo de parcerias estratégicas. As relagBes publicas sdo essenciais para construir
relacionamentos solidos com os diversos publicos da universidade e aumentar sua visibilidade

e reputacdo, Kunsch (2006).

3. O IMPACTO DO INSTAGRAM NAS IES
O Instagram é um aplicativo mével gratuito, lancado em 2010 por Kevin Systrom e

Mike Krieger (Instagram, 2023), sendo desenvolvido exclusivamente para celulares.



Inicialmente, estava disponivel apenas para o sistema 10S (Sistema da Apple), mas a sua
popularidade cresceu rapidamente apds ser totalmente compativel com os sistemas operacionais
Android (Sistema da Google), com um aumento significativo no nimero de usuarios (Pereira,
2017).

O Instagram permite que pessoas, empresas e instituigdes, sejam elas governamentais
ou néo, se conectem e interajam de forma instantanea com os seus seguidores de forma muito
mais eficaz, além de que todas as ferramentas sendo utilizadas em conjunto traz consigo a
humanizacao da marca por meio de conteldos relevantes e empaticos, que geram cada vez mais
engajamento (Sulz, 2020).

O Instagram tem se mostrado uma plataforma eficaz para alcangar e engajar o publico-
alvo das universidades, que sdo predominantemente estudantes e jovens adultos. De acordo com
Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais proporcionam uma oportunidade Unica de interacao
e engajamento com os usudrios. O Instagram, em particular, permite que as universidades
compartilhem contetdo visualmente atraente, como fotos e videos, criando uma conexao
emocional com o publico e estimulando o envolvimento (Carvalho, 2023).

Segundo Carvalho (2023) Instagram permite que as universidades possam promover sua
identidade institucional de forma atraente e envolvente com o seu publico. O contetido
compartilhado na plataforma pode transmitir os valores, a cultura e os diferenciais da
instituicdo, oferecendo a instituicdo oportunidade de moldar e gerenciar suas identidades,
estabelecendo conexdes com o publico-alvo. Por meio do Instagram, as universidades podem
construir uma imagem positiva e fortalecer sua reputacdo perante os estudantes e outros
stakeholders.

Autores como Boyd e Ellison (2007) e Dijck (2013) tém estudado a evolucdo das redes
sociais e seu impacto na comunicacdo, destacando a importancia do Instagram como uma
plataforma de expressao e conexao social, desta forma o Instagram permite que as universidades
divulguem seus eventos e conquistas de forma rapida e impactante, sendo especialmente eficaz
na divulgacdo de eventos, pois possibilita a criacdo de contetido visual envolvente, como stories
e posts promocionais, mais ndo somente isso. Segundo Santana (2016) as Institui¢des de ensino
podem utilizar o Instagram da mesma forma que os estudantes utilizam em suas vidas, no
sentido de tentarem fidelizar os estudantes para que eles sigam e partilnem as suas vivéncias e
0 seu dia-a-dia na instituicdo, oferecendo as IES a oportunidade de alcangar um publico amplo
e gerar interesse e participacdo em seus eventos académicos, esportivos e culturais.

O Instagram fornece um canal para comunicagéo bidirecional, pois oferece por meios

dos seus recursos como comentarios, mensagens diretas e enquetes, as universidades podem



receber feedback e responder as perguntas e preocupagfes dos estudantes, assim como €
realizado pelos usuérios cotidianamente com seus seguidores. Essa intera¢do cria um senso de
comunidade e envolvimento, além de permitir que as institui¢ces se adaptem as necessidades e
interesses dos estudantes (Instagram, 2023).

Além do impacto na comunicagdo pessoal, o Instagram também desempenha um papel
fundamental na comunicagdo empresarial e na construgdo de marcas. Autores como Kotler,
Armstrong, Wong e Saunders (2016) destacam a importancia do marketing nas redes sociais e
o potencial do Instagram para promover produtos e servi¢os, aumentar a visibilidade da marca
e interagir com os clientes de maneira mais direta e auténtica.

O uso e relevancia do Instagram na comunica¢do moderna vai além do &mbito pessoal,
empresarial e institucional. A plataforma tem influenciado a cultura e a sociedade de diversas
formas. Autores como Turkle (2011) exploram as implicacdes psicologicas e sociais das redes
sociais, levantando questdes sobre a construcdo da identidade, as relagdes interpessoais e 0s
efeitos na salde mental. Por outro lado, autores como Castells (2009) destacam o poder das
redes sociais na mobilizacdo e organizacdo de movimentos sociais, dando voz a grupos

marginalizados e promovendo a conscientizacao sobre questdes sociais.

3.1 A comunicagéo das IES e o instagram

O Instagram se destaca como uma plataforma visualmente atraente, que permite as IES
compartilharem sua cultura, valores, eventos e conquistas de forma criativa. Autores como
Kaplan e Haenlein (2010) destacam a importancia das redes sociais na era digital e enfatizam a
capacidade do Instagram de engajar o publico por meio de conteido visualmente impactante.

A reputacdo é um fator crucial para as IES, influenciando a percepc¢édo e escolha dos
potenciais alunos e parceiros. O Instagram oferece uma plataforma para as IES construirem
uma imagem positiva, compartilnando histérias de sucesso, experiéncias estudantis
enriquecedoras e projetos de pesquisa inovadores. O autor Samuel Tickell (2014) discute a
importancia da comunicacao institucional na construcao da reputacéo, destacando o papel redes
sociais como uma ferramenta para transmitir uma identidade institucional sélida.

As IES buscam atrair e engajar alunos potenciais, bem como estabelecer parcerias com
empresas e outras organizacfes. O Instagram permite as IES se conectar diretamente com seu
publico-alvo, compartilhando informacGes sobre programas académicos, eventos,
oportunidades de estagio, servicos estudantis e projetos de extensdo. Autores como Michel
Wedel e Wayne S. De Sarbo (2023) destacam a importancia da segmentacéo do publico e da

personalizagcdo da comunicacédo, o que pode ser alcangado por meio do Instagram.



O Instagram também desempenha um papel significativo na promocéo da interacéo e
participacdo da comunidade académica. Por meio de recursos como stories, enquetes e
comentarios, as IES podem envolver estudantes, professores, funcionarios e ex-alunos em
conversas e atividades relacionadas a institui¢cdo. O autor Roderick (2020) enfatiza o impacto
das redes sociais no engajamento dos estudantes e destacam a importéncia do Instagram como
uma ferramenta para a comunicacéo bidirecional.

Desta forma, pode-se se afirmar que o Instagram oferece as IES uma plataforma
poderosa para se conectarem com seu publico-alvo, fortalecerem sua reputacéo e promoverem
a participagdo da comunidade académica, onde essa rede social assume um papel importante na
vida dos jovens ndo s6 no contexto pessoal e de entretenimento, mas também podera destacar-
se em cenarios de aprendizagem, tal como sugerem Mansor e Rahim (2017).

Um bom posicionamento na gestdo de contetdo das IES pode contribuir para o
posicionamento da instituicdo na sociedade é fundamental criar conteddo relevante e
interessante para atrair a atencdo do publico-alvo, mas também é necessario manter a coeréncia
com a identidade institucional e as diretrizes de comunicacao, autores como Lovejoy, Waters e
Saxton (2012) enfatizam a importancia do uso estratégico de conteldo nas redes sociais,
destacando a necessidade de manter um equilibrio entre entretenimento e informacao, em outras
palavras, o conteido pode ser envolvente e interessante, mais também deve ser informativo e
alinhado com a misséo e os valores da instituicao.

Desta forma € imprescindivel garantir que o conteddo compartilhado no Instagram
esteja alinhado com a imagem e os valores da instituicdo, até porque a reputacdo das IES pode
ser facilmente afetada por postagens inadequadas ou controversas. Autores como Amado
Mateus e Juarez Acosta (2022) destacam essa importancia da gestdo da reputacéo online e a
necessidade de estabelecer diretrizes claras para a equipe responsavel pelo gerenciamento do
perfil institucional no Instagram.

A mensuracdo do impacto e retorno sobre o investimento no Instagram é um desafio
significativo para as IES. Embora seja possivel obter métricas como nimero de seguidores,
curtidas e comentarios, é importante avaliar como esses indicadores se relacionam com 0s
objetivos institucionais, como aumento de matriculas ou engajamento da comunidade
académica. Autores como Kietzmann, Hermkens, McCarthy e Silvestre (2011) abordam a
importancia da mensuragao eficaz nas midias sociais e recomendam a utilizagdo de métricas
qualitativas e quantitativas para avaliar o impacto do Instagram nas relagOes entre as IES e a

sociedade.



O Instagram oferece diversas oportunidades para as IES fortalecerem sua presenca
digital, e o aprimoramento das relagdes entre docente e discentes. Segundo os autores Rodrigo
Otavio e Raguel Machado (2022) essas relacbes no ambito educacional pode resultar em varias
utilidades, tais como o envio de notificacBes e mensagens instantaneas para alunos, facilitando
a comunicacdo; O compartilhamento de leituras complementares e contetido que agreguem nos
trabalhos; A criacdo de uma rede para tirar davidas e responder perguntas dos alunos; O registro
dos trabalhos pedagdgicos dos alunos por meio de publicacBes no perfil ou nos stories; O
compartilhamento de conteddo relacionado a tematicas especificas sugeridas pelo professor.

O Instagram também oferece oportunidades para promover o engajamento da
comunidade académica, envolvendo estudantes, professores, funcionérios e ex-alunos. Através
de recursos interativos, como enquetes, perguntas e respostas, as IES podem incentivar a
participacdo ativa e o didlogo sobre questdes académicas, eventos e iniciativas institucionais.
Autores como Alhabash e Ma (2017) discutem o papel das redes sociais na formacdo da
identidade e pertencimento, ressaltando a importancia do Instagram na criacdo de uma

comunidade académica coesa e engajada.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa tem o0 objetivo de verificar como a UFDPar tem realizado a sua
comunicacdo, através dos posts no Instagram, averiguando as principais estratégias de
comunicacdo adotadas e o0 impacto dessa rede social ha comunicacdo da Universidade. Para
tanto, foi adotada uma pesquisa exploratoria, permitindo uma compreensdo mais aprofundada
do objeto de estudo por meio de levantamento bibliografico, analise de documentos
institucionais e postagens no Instagram.

Algumas definicdes explicam o objetivo da pesquisa exploratoria, segundo Gill (2002)
as pesquisas exploratorias oferecem maior familiaridade com o problema estudado tornando
mais claro ou com o objetivo de formular suposi¢des cientificas, 0 mesmo autor ainda ressalta
sobre 0 estudo descritivo onde tem como objetivo principal apresentar informacoes
desenvolvidas sobre as caracteristicas de uma populagdo ou de uma especificidade em especial,
dessa forma, no lugar de buscar explica¢des ou causas, o foco principal estd em fornece uma
descricdo completa e minuciosa dessas caracteristicas, 0 que ajuda a compreender o que estar
sendo pesquisado.

Foi realizada uma andlise dos posts do perfil oficial do Instagram da UFDPar, a fim de
verificar as estratégias de comunicacdo empregadas nos posts do seu perfil, quanto a

abordagem, € do tipo quanti-qualitativa. Malhotra (2001) define que a pesquisa qualitativa



proporciona uma visao e compreensdo do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e aplica alguma forma da analise estatistica. Desta forma a pesquisa
qualitativa pode ser usada para esclarecer os resultados obtidos pela pesquisa quantitativa.

A analise de dados ocorreu por meio da analise dos conteudos das postagens no
Instagram da UFDPar, sendo verificado os tipos de estratégia de comunicacao adotadas e seus
contetidos e a interagdo com 0s usuérios (comentérios, curtidas, compartilhamentos), dentre
outros elementos relevantes, foi utilizado a janela de pesquisa de Agosto a Dezembro de 2023.

A anélise dos dados envolveu a categorizacdo dos posts no Instagram da UFDPar, isso
permitird a compreensdo das estratégias de comunica¢do da UFDPar no Instagram. Desta forma
os dados obtidos da pesquisa foram analisados quali-quantativamente para identificar

percepcoes, estratégias e insights que serdo extraidos do perfil oficial (Bardin, 2011).

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo iremos apresentar as analises das publicagdes no Perfil do Instagram da
Universidade Federal do Delta do Parnaiba — UFDPar, com base nas categorias do tipo de
publicacBes, sendo elas: posts informativos, argumentativos e de entretenimento, contidos
exclusivamente no Feed do perfil oficial.

Foi utilizando na andlise a janela de agosto a dezembro de 2023 (6 meses) totalizando
123 posts publicados neste periodo, que foram analisados individualmente para a sua
categorizacdo de posts entre publicacdes do tipo informativo, argumentativos e entretenimento.
Utilizou-se da técnica analise do conteudo (Bardin, 2011) compreendida em trés fases
principais: 1) organizacdo da analise: foi realizada a transcricdo dos dados brutos e a leitura
flutuante; 2) codificacdo: organizacdo dos dados em suas respectivas categorias e 3)
categorizacdo: definicdo das categorias com a utilizacdo das devidas inferéncias; e por ultimo
foi realizado a sua analise, para realizado a analise ainda foi selecionado 0s post com maior
indice de interatividade tais como curtidas, comentarios e contas alcancadas, obtendo o
resultado da tabela 01:

Tabela 01 — Quantitativo e categorizacdo dos post da conta oficial da UFDPar

TIPO DE POSTERES QUANTIDADE DE PUBLICAGOES
Posteres informativos 88
Posteres argumentativos 27

Posteres de entretenimento 8




Total 123 publicacbes

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Com esses dados em porcentagem pode-se checar que 71,54% (88 publicagdes) das
publicacbes sdo de teor informativo, outros 21,95% (27 publicagfes) argumentativos e 0s
demais 6,50% (8 publicacdes) sdo de teor de entretenimento. Com base nesses resultados
iniciais percebe-se a variacdo dos tipos de publicacdes, principalmente pelo fato que apenas
6,50% (08) na janela pesquisada séo de teor de entretenimento.

Os modelos de publica¢des no feed podem ser classificados como Feed estatico que séo
as publicaces estaticas como imagem, fotos; e como Reels que sdo videos dinamicos e mais
interativos (Instagram, 2023). Foram utilizados pelo perfil oficial do Instagram da UFDPar 0s
seguintes tipos de publicagdes:

Tabela 02 — Quantitativo de modelos de publica¢des da conta oficial da UFDPar

MODELOS DE PUBLICAGOES QUANTIDADE DE PUBLICAGOES
Estaticos 95
Reels 28
Total 123 Publicacgdes

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Desta forma, 77,24% (95 post estaticos) foram postados no periodo do estudo e os
demais 22,76% (28 reels). No perfil oficial foram localizadas as postagens referentes ao modelo
de post informativo, conforme a tabela 01, assuntos ligados a: parcerias institucionais,
informacdes técnicas dos setores da universidade, notas de falecimento, e informativos internos.
Ja os posts de contetudos argumentativos apresentam contetidos ligados a datas comemorativas,
programas, bolsas e reportagens.

Nos posts informativos, séo tratados como assuntos focais as realizag0es e conquistas
dos alunados, indo de acordo com Miranda (2013) o qual defende que as vantagens da
integracdo das redes sociais na educacgdo, se da gracas aos elementos que compde as redes
sociais, tais como curtir, comentar, compartilhar, participar de grupos, jogos, remeter a outras
paginas e ambientes, etc. Permitindo aos seus usuarios interagir entre si, com esses elementos
funcionais. Desta forma quando ha posts que envolvam a comunidade académica, permite-se a

interacdo entre a universidade e a comunidade de forma mais firme, fortificando os lagos entre



ambos, com isso, a Universidade vai criando uma conexdo emocional e instigando um
envolvimento com o seu publico (Carvalho, 2023)

Na figura 01 mostra-se esta interacdo da comunidade académica quando no post
intitulado “Aluno de biomedicina ¢ aprovado em 1° lugar em mestrado da USP”, percebe-se a
elevada quantidade de 2.534 curtidas, juntamente com 109 comentarios, 0 mesmo padrdo é
visivel no segundo post intitulado “Curso de Psicologia ganha novo professor efetivo” com um
total de 1.220 curtidas e 82 comentarios. Verifica-se que a interacdo da comunidade académica
da UFDPar em post que envolve os alunos, conquistas e realizacdes, seja para a instituicdo ou
curso, os indices sdo mais elevados e a participacdo mais efetiva da comunidade neste tipo de
conteddo.

Figura 01 — Posts informativos com maior interacdo da comunidade
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Fonte: Perfil no instagram @ufdpar.br

Na figura 2 ¢ visivel no primeiro post intitulado como “UFDPar sedia o primeiro
encontro das novissimas e supernovas universidades” que a sua interagdo ¢ reduzida, sendo o
total de 252 curtidas e 5 comentarios, ¢ no segundo post intitulado como “UFDPar ¢ CIASPI
fazem parcerias para realizagdes de pericias em Parnaiba” tem um total de 254 curtidas e 9
comentarios. Comparados a figura 01 tais metricas demonstram que a interagdo da comunidade
académica da UFDPar em posts que envolvem eventos institucionais e parcerias € menor em
comparagcdo com os posts relacionados aos alunos, conquistas e realizacfes especificas dos

Cursos.



Figura 02 — Posts informativos com menor visibilidade
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Os dados apresentados nas figuras 1 e 2 indicam que o0 engajamento da comunidade
académica é significativamente maior quando se trata de noticias e conquistas individuais de
alunos, como aprovaces em mestrados ou a contratagdo de novos professores para um curso
especifico. I1sso sugere um interesse mais pronunciado e uma participacdo mais ativa quando o
conteldo esta diretamente ligado as realizacBes pessoais e académicas dos membros da
comunidade estudantil.

Por outro lado, em assuntos como o da figura 2, a interacdo é consideravelmente menor.
Isso pode indicar que a comunidade académica talvez ndo esteja tdo envolvida ou interessada
nessas atividades mais amplas, sugerindo a necessidade de estratégias de comunicacdo
diferentes para promover engajamento em tais eventos e parcerias. Matos (2009) traz esta
analise, a medida que a institui¢bes promovem a comunidade, podendo ser professores, alunos,
colaboradores, dar-se espago para que 0S mesmos interajam e sintam-se parte integrante e
também mais valorizados, motivados e consequentemente mais comprometidos com 0s
problemas e objetivos da organizacéo.

Apesar de verificar-se menor interatividade nos posts da figura 02, é importante sim que
a Universidade promova as suas parcerias estratégicas e participacdo em eventos educacionais,
isso é uma forma de marketing educacional e relagdes publicas, essenciais para atracdo e
retencdo de estudantes talentosos e a construgdo de relacionamentos sélidos com o publico
(Pearson, 2021; Kunsch, 2006). Uma alternativa poderia ser modificar o formato de

apresentacdo desses tipos de posts, e ir analisando de que forma o publico reagiria melhor.



Contudo, de todos os 123 post, tanto na categoria informativo, argumentativo e
interativo analisados foi evidenciado visto que existe apenas 22 publicac¢des que estéo atreladas
a conquistas e realizacdes de professores e alunos da. O Instagram desempenha um papel
importante nessa interacédo e divulgacdo da comunidade académica, por meio desses posts pode
envolver estudantes, professores, funcionérios e ex-alunos, autores como Roderick (2020)
discute sobre essa ampla bidirecionalidade que envolve a comunicagdo e o envolvimento da
comunidade académica.

Em relacdo aos posts argumentativos, foram encontrados assuntos referentes programas,
bolsas e campanhas institucionais, promovidos pela universidade ou por terceiros, o que é muito
importante na promogéo da instituicdo no seu dia-a-dia, principalmente para o crescimento dos
vinculos entre a comunidade e ela. Autores como Kotler, Armstrong, Wong e Saunders (2016)
destacam essa importancia do marketing na promocao produtos e servicos, em aumentar a
visibilidade da instituicdo e a interagcdo com a comunidade mais direta e auténtica. Como visivel

na figura 04.

Figura 04 — Posts argumentativos com maior visibilidade
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A instituicdo por meio de seus posts promove campanhas, ferramentas de gestéo,
encontros, bolsas e auxilios como forma de atracdo e engajamento, permitindo se conectar
diretamente com seu publico-alvo, como é o caso do post 01 da figura 04, onde mostra-se sobre
ferramenta de gestdo, post intitulado como “Cursos da UFDPar obtém bom desempenho no
Enade 2022 que contém 1.150 curtidas e 66 comentarios. E no post 2 faz-se referéncias ao

aniversario da cidade de Parnaiba — P1, com 1.437 curtidas e 15 comentarios. E perceptivel as



interacbes, pelos comentarios que a comunidade académica faz, principalmente alunos,
interagindo de forma significativa e positiva, conforme a figura 05.

Figura 05 — Post argumentativo
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Em contraste, os contetdos que tém relevancia direta para a comunidade académica
tendem a gerar maior envolvimento, uma vez que os leitores se sentem mais conectados e
motivados a participar de discussdes pertinentes aos seus interesses e experiéncias como pode
ser percebido na figura 04, contudo essas interacdes diminuem significativamente influenciado
pelo contetido do post, programas ou informacdes que a comunidade tenha interesse ou sinta-
se envolvidas. Quando se trata de publicacGes que abordam servicos, dados e outros topicos
que ndo estdo diretamente relacionados a comunidade académica, observa-se uma reducgéo
notavel na interacdo por parte dos usuarios conforme a figura 06, onde no post 01 possui apenas
126 curtidas e no post 02 possuem 451 curtidas.

Figura 06 — Posts argumentativos com menor visibilidade
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Os posts com teor interativo trazem consigo uma linguagem mais popular, foram
identificados ao todo 08 publicagdes, e percebe-se que em todas elas o engajamento foi muito
superior a todos os demais tipos de posts, motivo este que pode estar atrelado ao fato de tais
publicacdes estarem fugindo do padréo de posts mais frequentes realizados pela instituicdo com
teor mais informativo, tendo uma conotagdo mais comica e uma interagdo mais direta com a
comunidade académica, principalmente com os alunos. E perceptivel da esquerda para a direita
que no post 01 da figura 07 possui 1.598 e 79 comentarios, no post 02 possui 932 curtidas com
26 comentarios, no post 03 possui 2.248 curtidas com 124 comentarios, no post 04 possui 2.502
curtidas e 164 comentarios.

Figura 07 — Posts interativos
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Em ambientes de aprendizado em redes sociais, 0s memes e trends virais* constituem
um conjunto de experimentos que usuarios de redes sociais vivenciam juntamente com
experiéncias culturais do cotidiano, conforme o contexto dos conteddos interativos da figura
07. Os memes e virais adotados pela comunicacdo dos contetdos interativos apresentados na
figura 07 permitem novos letramentos, que resultam na construcdo de novas experiéncias de
aprendizagem no contexto apropriado, com visdo direcionada a tarefa de interpretacdo, bem

como trabalham com sentidos linguisticos, tecnoldgicos e socioculturais, promovendo a

! Trends, no Instagram e outras redes sociais, sdo contetdos que ganham popularidade durante determinado
periodo. Em geral as trends (ou "tendéncias”, em portugués) ficam em alta por um curto tempo, quando 0s
usuarios interagem e reproduzem publicacoes semelhantes (Canal Tectudo, 2023)



consolidagdo de aprendizagem por novas linguagens e géneros ndo textuais e informais
(Oliveira; Porto; Alves, 2019)

As trends e memes utilizados e a prépria comunicacao direta na comunicacgéo interativa
de acordo com Corréa (2017), configuram-se como expressdes de identidade e comunicacéo,
constituindo-se em recursos de natureza multicultural e polifonica. Estes elementos, por sua
vez, sdo moldados por influéncias diretas e indiretas provenientes dos internautas, redes sociais,
e a propria comunidade. Nesse contexto, 0S memes proporcionam uma dindmica interativa,
propiciando a emergéncia de diversas situacbes comunicacionais no contetdo interativo da
UFDPar.

Com as andlises, percebe-se a intencdo da comunicacdo da UFDPar através da sua rede
social Instagram, que tende a priorizar conteldos através de posts mais informativos. Essa
abordagem reflete o compromisso da instituicdo em fornecer informacdes relevantes e
atualizadas a comunidade, consolidando-se como uma fonte confidvel de noticias e atualizacbes
sobre as suas atividades, iniciativas e eventos. A énfase em posts informativos evidencia a
intencdo de estabelecer ainda uma comunicacgao transparente e envolvente, contribuindo para o
fortalecimento da relacdo entre a universidade e sua comunidade online.

Entretanto, percebe-se que o uso da linguagem mais proxima a comunidade, em especial
aos alunos, e a incorporacdo de elementos de linguagem mais comica ou atrativa, compativel
com a dindmica e o estilo de interacdo nas redes sociais, poderiam ser explorados de maneira
mais eficaz. A comunicacao online, além de informativa, exige uma abordagem que ressoe de
maneira mais vivida e acessivel com o publico-alvo. A introducdo de elementos descontraidos,
como memes ou linguagem mais coloquial pode contribuir para aumentar o engajamento e
tornar a presenca digital da UFDPar ainda mais cativante e participativa. Tal diferenca pode ser
percebida através dos insights e métricas dos principais posts, no post 01 de carater interativo
possui um total de 25.659 contas alcangadas, tendo um total de 2.979 interacgdes diretas com 0s
usuarios, e 577 compartilhamentos, sendo que no post 02 de carater informativo da figura 09
possui, possui um total de 2.674 contas alcancadas, tendo um total de 98 interacdes diretas e 7

compartilhamentos.



Figura 09 — Reels interativo e reels informativo
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No contexto atual, onde a interacdo digital desempenha um papel crucial, observa-se
uma clara preferéncia dos usuarios por conteldos que incorporam elementos descontraidos,
como memes e linguagem mais coloquial, e que principalmente tenham ligacédo direta com a
comunidade, envolvendo os alunos, professores, sejam com conquistas ou feitos que elevem o
nome, seja do curso, alunado ou instituicdo.

Ao comparar os resultados da figura 09 entre o post 01 e post 02, nota-se que as
postagens com uma linguagem mais préxima da comunidade e um toque de humor e que tenha
uma comunicacdo mais direta e que envolva a comunidade alcancam um nimero
significativamente maior de contas, percebido que no Post 01 da figura 09 - Reels interativo
com uma linguagem mais descontraida pode atingir 25.659 contas, enquanto um Post 02 — Reels
informativo, porém formal, alcanca 2.674 contas. Essa disparidade ndo apenas ressalta a
preferéncia do puablico da universidade por conteldos mais interativos e acessiveis, mas
também demonstra que estratégias de comunicacdo que incorporam elementos ludicos tém um
impacto mais expressivo. Essa estratégia de utilizagdo de uma linguagem mais acessivel e uso
de elementos mais proximos a comunidade pode agregar uma dimensdo mais descontraida a
comunicacgdo, alinhando-se as expectativas e preferéncias dos usuérios das redes sociais, sem

comprometer a seriedade e a qualidade das informagdes compartilhadas.



Ficou evidente que a linguagem formal e voltada para o publico-alvo, aliada ao uso de
memes ou elementos atrativos, ndo apenas amplia o alcance, mas também contribui para uma
maior visibilidade nas redes sociais, em especial do Instagram. A comunicacao eficaz ndo se
restringe apenas a transmissdo de informacdes, mas também a capacidade de envolver e cativar
0 publico, sendo esse o cerne da preferéncia por uma abordagem mais leve e adaptada ao
contexto digital contemporaneo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Diante da analise realizada sobre a comunicacao da Universidade Federal do Delta do
Parnaiba (UFDPar) por meio do Instagram, foi possivel concluir que o estudo alcangou os
objetivos propostos, de investigar as principais estratégias de comunicagdo e impactos do uso
dessa rede social na comunicacédo pela instituicao.

Ao analisar os resultados obtidos, observou-se que a UFDPar utiliza enquanto estratégia
de comunicacdo posts predominantemente informativos em seu perfil, representando 71,54%
das publicacdes analisadas. Essa escolha reflete o compromisso da universidade em fornecer
informacdes relevantes e atualizadas a comunidade, consolidando-se como uma fonte confiavel
de noticias sobre suas atividades, iniciativas e eventos.

A pesquisa também identificou que o engajamento da comunidade académica é
significativamente maior quando os posts estdo relacionados a conquistas coletivas da
comunidade, de um curso ou de algum 6rgao formado pelos estudantes. Assim, os resultados
desta analise sugerem a importancia de direcionar a comunica¢do para assuntos mais atrativos
ou gque chame atencdo da comunidade como temas relacionados ao curso ou area, bolsas ou
sobre beneficios ou setores que possam ser fundamentais durante a permanéncia dos estudantes
na instituicdo, além de que é necessario um aprofundamento no tipo de matérias, posts e
assuntos que devem ser mais trabalhados pela comunicagéo, desta forma consegue-se encontrar
0s principais assuntos que a comunidade gostaria que fosse abordado com mais frequéncia e
sejam mais difundido dentro da instituicdo, a fim de aumentar a participacdo e interesse dos
usuarios.

Além disso, a analise revelou que a incorporacdo de elementos mais descontraidos,
como memes e uma linguagem mais popular e que utilize elementos da comunidade (como
trends, memes e videos virais), tem um impacto mais expressivo no alcance e engajamento do
publico. Os posts com teor interativo, também utilizados na estratégia de comunicacdo da
UFDPar, apresentaram um engajamento significativamente superior, provando a necessidade

de explorar estratégias de comunicacdo mais descontraidas ou até mesmo uma linguagem mais



préxima para tornar a presenca digital da UFDPar ainda mais cativante e participativa, seja por
meio de post estaticos ou videos construidos diretamente com a comunidade.

Em relacdo aos post argumentativos, foi percebido que seu engajamento € notoriamente
influenciado pelo seu conteudo apresentado, ou seja, quando post envolve assuntos que estdo
ligadas a necessidade ou que tenha um teor de informacdes pertinentes a bolsas, a¢des ou
programas que tragam algum tipo de beneficio geram mais engajamento, diferentes dos que
tragam assuntos mais genéricos como dados e servigos, apresentam menor interacdo destas
publicac0es, tais diferencas de engajamento podem ser facilmente amenizadas quando inseridas
a personalizagdo do conteudo, deixando mais proxima da comunidade seja pelo layout ou pela
propria forma linguagem de como é apresentado o post.

Desta forma, tendo os resultados obtidos, € possivel afirmar que a UFDPar tem obtido
sucesso em sua comunicacdo por meio do Instagram, causando expressivos impactos na sua
comunica¢do com o publico. Contudo, ha oportunidades de aprimoramento ao incorporar
elementos mais atrativos e direcionar a abordagem para assuntos especificos que despertem o
interesse da comunidade académica e principalmente conhecer seu publico alvo. Salienta-se a
importancia de uma comunicacao eficaz, diversificando mais os tipos de posts para além dos
informativos, e que também sejam envolventes e adaptados ao contexto digital contemporaneo,
a fim de fortalecer os lagos entre a instituicdo e sua comunidade online.

Na pesquisa realizada foi encontrado algumas dificuldades, principalmente na escassez
de trabalhos e pesquisas que envolva a diretamente a ligacdo entre a triplice estudada que foi o
marketing, instagram e instituicdes publicas, que foi amenizada por uma adaptativa buscando
referencias em outros idiomas e plataformas, além disso, € visto que quando se fala de redes
sociais estamos referindo a natureza de mudancas constantes, ou seja, 0 que € viral, atrativo ou
gue quase impacto significativo no momento, pode nédo ser o mesmo depois de algum tempo,

sendo assim foi necessario considerar tais mudancas.

Diante da pesquisa, sugere-se pesquisas e o0 aprofundamentos em estudo que
investiguem a eficacia de diferentes abordagens de marketing digital especificas para
instituices publicas, e conteudo que explore o uso de linguagem visual e conteddo interativo,
podem enriquecer o entendimento sobre como institui¢des publicas podem marcar sua presenca

digital de forma positiva nas redes sociais com o objetivo de fortalecer os lagos a comunidade.
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