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RESUMO

O presente trabalho desenvolveu um conjunto detagées, sob a 6tica do Design
Estratégico, para guiar as estratégias das irggi#gide ensino superior privadas na utilizacao
das midias sociais como canal de comunicacdo, waste 0 Facebook. Trata-se de uma
pesquisa de natureza qualitativa exploratoria doserwou quatro Instituicbes de Ensino
Superior, pelo acesso a sua pagina Facebook e aiteeuPara a coleta de dados foi
empregada a técnica de entrevistas semiestrutunadizadas com estudantes-usuarios do
Facebook para conhecer como utilizam essa midigalspara se comunicar com sua
Universidade e com profissionais do design queath@m com midias sociais, para
compreender quais as praticas mais comuns nesse fde relacionamento. O objetivo
principal desse acompanhamento foi observar o dp@ostagem predominante e de que
modo a organizagcao se posiciona para se relaceonasponder aos usuarios que a contata.
Dessa forma, foi possivel conhecer a relacdo dstatle com os trés publicos envolvidos
(usuério, instituicdes e profissionais), identificauais os problemas existentes, triangular os
dados coletados e analisa-los a luz das teoriamsisea configuragdo geral do trabalho, para,
ao final, propor orientacdes projetuais, para \lizagdo de solucbes para 0s problemas
identificados. Ao final, sdo propostas vinte e §28) orientacdes projetuais (concepts) para
cinco (5) cenarios diferentes cujos nomes sao pramfjue se inspiraram na criacdo de uma
conta em midia social. Acredita-se que os resultadcancados possam contribuir para a
pratica profissional e preencher, mesmo que pareiaprovisoriamente, as lacunas
identificadas. A intencéo € contribuir para um roeliso das atuais plataformas, bem como
das que estarao por vir, ao propor melhorias naun@acao organizacional das instituicdes

com seus publicos.

Palavras-Chave Metaprojeto; Comunicacdo Organizacional; Inovac@enarios; Redes

Sociais.



ABSTRACT

This study developed a set of guidelines from tlesvpoint of Strategic Design, to
guide the strategies of higher education instingidn the use of social media as a
communication channel, in this case Facebook. Ehan exploratory of qualitative nature
research that observed four Higher Education uigtits, the access to their Facebook page
and their website. For data collection the techaigsed was semi-structured interviews with
students Facebook-users to know how they use tiasiglsnedia to communicate with their
University, and with design professionals who warith this social media, to understand
which practices are more common in this type oatrehship. The main purpose of this
monitoring was to observe the predominant type adtipg and how the organization is
positioned in relating and responding to their sisérhus, it was possible to know the
relationship established with the three stakehsldewolved (users, institutions and
professionals), identify the existing problemsanigulate the data collected, and analyze them
in the light of the theories used in the generalfigoration of the work. Nevertheless, the
projective propose guidelines for visualizationusioins to the problems identified. Finally,
there are proposed twenty-six (26) projective dinds (concepts) for five (5) different
scenarios whose names are metaphors that wereeidspn the creation of an account on
social media. It is believed that the results at@dimay contribute to the professional practice
and fill, even if partially and provisionally, idefied gaps. The intention is to contribute to a
better use of current platforms, as well as thbhaedre to come, to propose improvements in

organizational communication with their public ihstions.

Key-words: Metadesign; Organizational Communication; Innevat Scenarios; Social
Network.
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1 INTRODUCAO

A necessidade de interacdo social € umas das m&lsnies ao ser humano e, no
contexto atual da comunicacdo, deixou de ser apemas pessoas e passou a contemplar
também instituicdes. Inclusive com alteracOes megsso de producdo comunicacional, pela
mediacao da internet e pela descentralizacdo dasakmissores de informagé&o. Entretanto,
as pessoas ndo estdo sozinhas nesse processia, ms ssuarios da rede produzem também
informacé&o. Assim, a comunicacdo deixou de seratamdl: as instituicbes se comunicam
com os clientes e vice-versa e, clientes e ingies entre si (KOTLERt al, 2010). Esses
agentes nao apenas ‘falam’, mas também devem agsdeara Zyman (2003), “comunicar-se
com consumidores e clientes ndo é via de mao leritajue s6 a empresa fala. Envolve
escutar muito também” (p.276). Com o uso expandidointernet, e como reflexo do
comportamento social do ser humano, surgiram asas@bciais. Elas sdo compreendidas
como “ferramentas que permitem a formacédo de diSessentre pessoas e empresas na
internet, promovendo vida em comunidade” (CIPRIARD11, p.5). Como resultado, elas
promovem alteracdes nas sociabilidades, pois altesabstancialmente, a vida social.

Contudo, por se tratar de uma plataforma contemparéainda ha poucos estudos de
carater cientifico, principalmente sob a ética @sigh estratégico, metodologia que pode
favorecer o desenvolvimento de projetos de esieégomunicacionais para as midias
sociais. Esta falta de estudos foi identificadadipde uma pesquisa preliminar realizada no
banco de teses da CAPHs0s anos de 2012, 2011 e 2010), e em trabalhoigcpdos no
P&D Design (edi¢cdes de 2012 e 2010), com o objatieadentificar existéncia de estudos
nesses temas trabalhados em espacos académicodemss principais nortearam a busca:
design, midias sociais e comunicacdo organizacioBam a tematica do design, séo
discutidas, principalmente, as midias digitais (ganambiente virtual e hipermidia), estudos
sobre os processos de projetacao, historia dorgasgbilidade, gestdo do design, estratégia,
design estratégico, design thinking, inovacao ¢estabilidade. Com relagdo a metodologia
empregada, destacam-se as exploratérias, tantditgtisas como qualitativas. Com um
namero significativamente menor de publicacbesndaacomparadas ao design, as midias
sociais aparecem timidamente como tema de tesesatitas especificas da comunicagao
organizacional também apresentam um namero redudgdpesquisas, e boa parte delas,
quando relacionadas a alguma organizacao, utilizam IES (Instituicdo de Ensino Superior)

! Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Siiyerior
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para o estudo. A Unica plataforma citada nos estfmioo Facebook, talvez por ser a midia
social com o maior numero de usuarios. Assim, hhathos desenvolvidos em todas as
tematicas pesquisadas, porém nenhum faz relac@emsas areas (design estratégico, midias
sociais e comunicacdo organizacional). Inclusivana@ afirma Castells, “a comunicacéo
mediada pela internet € um fendbmeno social recdengais para que a pesquisa académica
tenha tido a oportunidade de chegar a conclusdemsb(1999, p. 442). Esse fato faz com
que diversos pontos possam ser motivadores pagad#gimento de pesquisas.

Com a finalidade de indicar de forma preliminar mhbema, a premissa e o0s
objetivos, foi realizada uma pesquisa-piloto padentificar as principais praticas de
comunicacdo em midias sociais de InstituicAo danBnSuperior (IES) e, desse modo,
detectar possiveis problemas de estratégias dentcegio em midias sociais. Essa primeira
iniciativa foi realizada a partir do ‘Webometricariking of World Universities’, e as vinte
primeiras IESs tiveram suas paginas no Facebook@aohadas ao longo de quinze dias
(periodo de 01/05/2013 a 15/05/2013). Esse exergdarmitiu verificar que praticas
empiricas vém sendo aplicadas pelas instituicqesfessionais. Assim, essa pesquisa-piloto,
juntamente com a pesquisa no banco de teses dasCAPED, fundamentou a proposta de
premissa de pesquisa, da problematizagcdo e tambgwbjetivos.

A pesquisa-piloto citada mostra evidéncias de oustean problemas de comunicagéo
entre as IESs e seus alunos. A possibilidade deumicatdo pelos meios digitais teria
representado uma possibilidade de aumentar arefiai€lo processo, mas ha indicios de que
os resultados ndo correspondem as expectativagedis@ identificar essas questdes e
desenhar estratégias para a solucdo. Destas edsi&urgem a problematizacdo, pois uma
instituicdo de ensino superior, organizacao reccdaeente formal e tradicional, que utiliza,
além das midias convencionais de comunicacéo, outhia social, digital, podera beneficiar-
se de projetos de design estratégico.

Por se tratar de um problema de estratégias coamioiais, 0 design estratégico
dispde de teorias e metodologias capazes de apgtanas solucdes para tais questdes. O
ambiente académico do Programa de PoOs-Graduac®esign da UNISINOS é favoravel a
essa abordagem, uma vez que sua area de concengraldsign estratégico. Também e
favoravel para esses estudos a linha de pesquisee§sos de formalizacdo de contextos
criativos’, pois considera o contexto cultural, soducéo de efeitos de sentido e a
comunicacdo mediada pelas tecnologias relevantes aperfeicoamento das estratégicas
das instituicbes. O design estratégico ndo desterasas conquistas do design no ambito das

outras metodologias, mas é uma tentativa de posidmem um escopo maior, retirando-o do
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ambito apenas prético e operacional dos indivigudas empresas para contemplar também o
estratégico.

A premissa de origem considera que, se as ingt@gigde ensino superior utilizassem
as midias sociais para se comunicarem com seusedig@oderiam obter vantagens em
relacdo as outras instituicbes. Considera tambéen aqulesign podera oferecer todos os
insumos para um projeto diferenciado e eficaz pana IES. Para tentar responder a essa
premissa e a problematizacdo, € proposto o objggral de desenvolver um conjunto de
orientacbes, sob a Otica do Design Estratégico, mpeerdo guiar as estratégias das
instituicbes de ensino superior na utilizacdo dédias sociais como canal de comunicacao.
Para alcancar o objetivo geral do trabalho sdogstog os objetivos especificos: Realizar
uma pesquisa-piloto nas Paginas de IESs e no an€APES; Desenvolver uma reflexado
critica sobre as tematicas: design, comunicacaoideasnsociais; Conhecer o Plano de
Desenvolvimento Institucional das universidadescehadas e a plataforma Facebook;
Executar a coleta de dados com estudantes de HuGsas do Facebook e com designers que
atuam com midias sociais; Acompanhar as Paginamisfino Facebook e o site de quatro
universidades; Desenvolver as orientacbes (conadptprojeto) por meio da técnica de
cenarios para processos de projeto.

Em vista destes objetivos, propde-se uma pesqusanatureza qualitativa
exploratéria. O processo metodolégico da pesquisaifZidido em cinco grandes fases:
pesquisa textual, observacdo das midias digitaikc8e, pesquisa com pessoas, concepts e
orientacbes projetuais. A primeira diz respeito esquisa bibliografica e documental; a
segunda sao pesquisas com profissionais do desigtu@antes que utilizam o Facebook, por
meio da técnica de entrevistas semiestruturad@&sceira trata da observacédo das acdes para
comunicacao das IESs com seus publicos via sitegen@ no Facebook; a quarto trata da
sintese dos dados coletados e construcdo dosa=rgrpor ultimo, a criagcdo e apresentacao
das orientacdes projetuais (concepts) de comurdcagé Facebook. S&o propostos vinte e
seis (26) orientacdes projetuais — concepts — @ad (5) cenarios diferentes, de maneira
que cada cenario tem um nome metaforico, todosrawks na criacdo de uma conta em uma
midia social. Os concepts do cenario ‘Criando &aesstao relacionados a estratégias gerais
para a comunicacao. O cenario ‘Completando o peefil seus concepts orientacbes sobre o
alinhamento das acdes de comunicacdo. O cenarimp@ailhando com amigos’ traz
orientacGes sobre a criacdo de contetudo. Os candemenario ‘Trocando uma ideia’ tratam

sobre o discurso da organizacdo. O cenario ‘Fazengos amigos’ traz orientacbes sobre
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contas criadas nas midias sociais que utilizam raene o logotipo da organizacdo sem
autorizacdo e de grupos que discutem sobre o$seuistos.

Para apresentar o processo de pesquisa e seuadesub texto desta Dissertacao foi
estruturado em trés blocos. O primeiro — O campaekign — aborda o design, estratégia,
design estratégico, inovacdo e a praticas projetnahetaprojeto. O segundo — O campo da
comunicacao — trata da comunicagdo em termos gésigisificacdo, discurso e percurso
Gerativo da Expressao), da comunicacdo organizaicemla comunicacdo na organizacao,
via as midias digitais (site e Facebook); O teecceirO campo do método — apresenta a
metodologia, ferramentas, técnicas, o detalhandmimesquisa metaprojetual e as andlises da
pesquisa com pessoas e da observacdo das miditssdae IESs. Na sequéncia, sdo

apresentadas as orientacfes projetuais e 0s cenario
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2 O CAMPO DO DESIGN

Este capitulo irA promover uma discussao tedritmesdesign, design estratégico,

metaprojeto, cenarios e inovacao, todos eles taorésadores deste trabalho de pesquisa.

2.1 DESIGN E DESIGN ESTRATEGICO

Para atender os objetivos desta pesquisa, denqus sera utilizada a metodologia
do design estratégico. O campo do design é ampliversificado e suas vertentes sao
denominadas por diversas nomenclaturas ou pontesstédecom relacdo ao design, como por
exemplo, design thinking (CROSS, 2011), design mament (MOZOTA, 2011; BEST,
2006), design industrial (LOBACH, 2001; BONSIEPBE8®), design sustentavel (MANZINI,
2008) e, inclusive, design estratégico (MERONI, 0RURLO, 2010). Esse, de todos os
pontos de vista, foi 0 que se enquadrou melhor gmader as necessidades metodoldgicas
deste trabalho.

O conceito da palavra design € original do alef@éstaltung anterior a utilizacdo em
inglés, e significa “materializacdo” de uma idetapgyojeto. Em inglés, o substantidesign,
dependendo do contexto, pode significar: planojeprpintencéo, processo, esboco, estilo e
composicao visual. (LOBACH, 2001; CARDOSO, 2008 AT ARA, 2004). Com relagdo a
palavra latina, carrega consigo a express@mum que significa signo ou desenho.
Etimologicamente, seria algo corde-signar ou seja, dar significado a algo. Portanto, design
¢ dar significado a algo. (FLUSSER, 2007; LOBACH)02;, CARDOSO, 2008.). A
International Council of Societies of Industrial £ign (ICSID) define o design como uma
atividade criativa que tem por objetivo estabelegealidades multifacetadas de objetos,
processos, servicos e seus sistemas, em cicladaleompletos. Contudo, como afirma Forty
(2007), boa parte da literatura do design dos GHimninquenta anos supdem que o0 seu
principal objetivo é tornar os artefatos belos. r@stteorias sugerem que se trata de um
método de resolver problemas, embora, poucos autoostraram que o design tem a ver
com a lucratividade das organizacbes ou com a €udeadtransmitir ideias e criar sentidos.
Desta forma, entende-se que o design é fruto dasindlizacdo e tem por objetivo a
materializacdo de artefatos, que nao precisamadpayeis, portadores de sentidos, e cria um

valor simbolico para os sujeitos usuarios.
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As habilidades e capacidades do designer evoluamiongo século XX, em especial
por conta das Escolas Bauhaus e Ulm. Para Card668)( a maior contribuicdo da Bauhaus
para o design, talvez, tenha sido a ideia de quel@lesse ser pensado como uma atividade
unificada e global, desdobrado em diversas facethgado a multiplicidade dos aspectos
humanos. E a escola de Ulm apostava no racionaksnagionalizacdo para as solucdes de
design, enfatizava a abstracéo formal, ergonomédoaos analiticos quantitativos e modelos
matematicos de projeto, contribuiu essencialmeraevisdo multidisciplinar do design,
voltada para a enorme complexidade do mundo. Neasacdo do design, o designer passou
a projetar ndo apenas as funcionalidades ou ostaspestéticos, mas a venda, logistica,
manutencgao e, inclusive, a relagdo entre artefatonsumidor (CARDOSO, 2007). Sendo
assim, ha a necessidade de que o designer desax den simples operador e passe a compor
a equipe que toma as decisbes no ambito estratéigiaarganizacdo. Inclusive, a propria
evolucdo do design mostra suas capacidades rasjiaraliticas e de trabalho em equipes
multidisciplinares.

Para isso, os designers precisam compreender @agigggras envolvidas no campo da
gestdo e das estratégias institucionais, criar ialogb mais proximo com elas e mostrar que
0 design no ambito estratégico pode alavancar @eduda organizacdo, além de elevar o
patamar da organizagcdo em termos de gestdo e plensebilidade social. Na tentativa de
aproximar o design — suas ferramentas, metodolagiasodo de pensar — da gestdo das
organizacdes, o design estratégico € uma tentdvampliar o escopo de atuacdo dos
designers. Para um melhor entendimento do desiatérico, cabe uma breve reflexdo sobre
a estratégia e como pode ser vista no escopo aegaomal.

A concepcgdo de estratégia, que inicialmente estelgionada a guerra, teve seu
conceito adaptado para se adequar a outros camy@osambém utilizaram o termo, em
especial ao ambito organizacional. Na visdo dadilo Morin (2011), a estratégia ndo € um
programa pré-determinado, passivel de simplesagdlacno decorrer do tempo, mas implica
uma série de decisdes iniciais que permitirdo,rar gielas, a previsdo de possiveis cenarios
passiveis de serem modificados com a adicdo desmafcamacoes, ou seja, estratégia € acao.
Na visao de Zurlo (2010), a estratégia pode seaneida como causa e efeito dentro de um
processo coletivo e interativo, com o objetivo dedificar a realidade e alcancar alguma
forma de sucesso. E para isso, utiliza da conv@esapnfronto e negociacao entre todos que,
de algum modo, estdo diretamente envolvidos ncegeac Esta intimamente relacionada com
a identidade da organizacéo, de como ela quelistareszde como se comporta diante de seus

clientes e colaboradores. Sob a otica da admig&iraDay (2003, p. 174) afirma que “a
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criagdo de estratégia ndo s6 precisa ser imagiatias também disciplinada. E necessario
um novo tipo de disciplina: uma imaginacéo disogdia”. Portanto, estimular a criatividade
constitui uma parte fundamental do processo deawiae estratégicas, que pode conduzir a
ideias ‘loucas’ e/ou impraticaveis, mas também podar outras novas e poderosas que
rompem com o passado e criam novos valores.

E sobre este ponto de vista que o que o projetstiatégias pode ser agregado pelo
design, ao passo que possui habilidades e téarrietisas aliadas com o rigor e disciplina de
uma metodologia. Inclusive, como afirma Zurlo (20106 design se aproxima da acao
estratégica porque sabe interpretar a complexiderib, estruturas de sentido e indicar o
caminho a seguir. Ou seja, possui 0s meios (comeato, metodologia e ferramentas) para
comunicar, gerir 0s processos e decisdes dentrom@aizacdes diante de uma realidade
imprevisivel e em mudanca continua.

Em sintese, a estratégia ndo é um roteiro fechiaddavel e que deve ser seguido
cegamente. E uma série de acdes sucessivas qua gedenodificadas e aperfeicoadas ao
longo do tempo, de acordo com as respostas amisientadancas no mercado e com as
situacOes que a organizacao tenha de enfrentasef@utrata-se de um processo que se passa
ao longo de toda a vida de uma organizacao, ptoslcao momento, surgem novos desafios e
oportunidades, e a organizacdo deve estar preppeadasupera-los e tirar deles 0 méaximo
proveito. Portanto, os estrategistas precisam mantalertas as informacdes que recebem,
tomar decisdes, primar pela diferenciacédo e peiscsde oportunidade.

Apresentados separadamente os conceitos de designestratégia, se abordara, a
seguir, a metodologia do design estratégico e sugpreensao de processo de projeto. O
design estratégico, como o proprio nome sugereetédulogia que considera 0s processos
projetuais criativos como relevantes para a forgédadas estratégias organizacionais. Traz
uma abordagem diferenciada sobre o design, e caelm uma posicao diferente daquela que
se desenvolveu por quase todo o século XX. Apraserisao de que o design ndo pode ser
desenvolvido em separado dos demais setores danizagao, em particular do
administrativo, para a qual pode determinar os suem direcdo a novos caminhos. Inclusive
Lébach (2001, p. 112), em seu livro publicado em6l$a afirmava que o design precisa ser
incorporado ao programa estratégico da organiza@adesign estratégico, de acordo com
Meroni (2008) e Zurlo (2010), € um processo colatieo que permite as disciplinas
conceber e implementar acbes de maneira conjuetanado que uma se beneficie da
experiéncia, do conhecimento e da capacidade dki¢gés de problemas da outra. Pode ser

visto como um sistema de regras, crencgas, valoferamentas para lidar com o ambiente
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externo e interno das organizagdes. E, portanpmzcde evoluir, manter e desenvolver a sua
identidade, influenciar e alterar o ambiente nd gt inserido. A estratégia sera o elo entre
as disciplinas e busca tirar o maximo proveito alalmracdo e compartilhamento de ideias,
ou seja, ela tem como caracteristica o dialogoeediferentes disciplinas, satisfazendo
diferentes necessidades e obtendo resultados edoals. Ao encontro desses autores, lkeda
(2007) afirma que o design estratégico esta baseasi@raticas de negdcio realizadas pela
organizacdo, sejam elas internas (comunicacdo, mhecomento e a compreensao
interorganizacional) ou externas (alcance do pakdigo, identidade consistente e vantagem
competitiva). Portanto, o design estratégico paecensiderado um articulador para novas
construcdes de valor, de modo que aproxima ostssjeue, de alguma forma, estdo
relacionados a organizacdo, para que juntos possamstruir e co-produzir valores
financeiros e/ou simbdlicos. Se o processo prev&elg@ido aos artefatos, que sdo, em ultima
andlise, valores, o processo de codificacdo desieses, para Cautela e Zurlo (2006), pede
uma nova estratégia para a criacdo de sentido, dmmo um continuo e progressivo
compromisso da organizacdo para oferecer aos asu&émdo um complexo cultural,
simbdlico e relacional. Dessa forma, o resultadalfdo design estratégico € a criagdo de
valor para alguém e concretizado por meio de setede ofertas, indo muito além de
solugdes pontuais.

Este efeito de sentido dado pelo Design Estratqgicke ser concretizado ndo apenas
em um simples produto, mas no que é chamado dansigbroduto-servicgpfoduct-service
system®u simplesmente PSS), que é a oferta integragiaodieitos, servicos e comunicacao.
Esse sistema foi proposto por Mauri (1996) quemefirque seu principal objetivo é a
producado e organizacao de conhecimento, ou sejee de parametro para outros momentos
projetuais como, por exemplo, comunicacdo e lagistComplementando a ideia, Zurlo
(2010), afirma que o PSS € um conjunto organicoegente de varios meios de comunicacao
entre organizacao, colaboradores e clientes. Ana@ggdo utiliza destes meios para entao
construir sua identidade e posicionar-se no merdadtusive, Cardoso (2007, p. 205) afirma
que “uma mercadoria ndo deve ser projetada apemas am produto isolado, julgado por
padrbes como forma e fungcédo, mas como uma pegadiagm toda uma rede de associacdes
e atividades que juntas geram uma imagem parasuoudor/usuario”. Esse modelo, sistema
produto-servigo, traz para os consumidores uma nareeira de consumir, de modo que eles
deixam de comprar apenas produtos e passam a iaggliicoes mais completas dentro de

uma visdo sistémica. Ha também outras vantagenso,cqor exemplo, uma maior
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diversificacdo de produtos e servicos, e a obtededwalor acrescentado através de ofertas
personalizadas.

Para alcancar aquilo que o design estratégico progorlo (2010) afirma que o
designer deveria possuir algumas habilidades cafen:Prever e Fazer ver. Lobach (2001)
reforgca essas capacidades e apresenta 0 que eha cdeaperceber, ver e fazer, as quais
parecem inspirar fortemente as propostas por Z\Wk. é a capacidade de observar e
entender a dindmica do sistema no qual a orgamizest inserida. Possibilita identificar
necessidades que ndo sdo expressas pelos usujpmdem gerar oportunidades para a
inovacdo; a capacidade de pregeeuma dimensdo criativa que oferece dados limitados
parciais ao designer, para que ele interprete ecipet 0 que poderia ser visto como uma
abordagem critica. Ela permite a projetacdo dedgrom cenario concreto. E o conhecimento
e interpretacdo do contexto, mais do que as técrecferramentas, que tornam possivel
previsdo e construcdo dos cenérios; fazer veropto lado, € a capacidade que melhor
suporta a acdo estratégica, pois as ideias podemisselizadas em diversos niveis de
abstracdo. Atua por meio de prototipos, desenhogjualquer material que suporte a
tangibilizacdo de uma ideia, para acelerar e facib processo de tomada de decisdo.Essas
habilidades estdo muito proximas do agir estrategiois pretende identificar os problemas,
antever as possibilidades e tomar atitudes recordisc Essas capacidades, ver, prever e
fazer ver, sao traduzidas no processo de projetse@, na metodologia projetual do design
estratégico.

O design estratégico, portanto, ndo é apenas dtagsudas somas dos conceitos
“estratégia” e “design”, embora ambos estejam 3& bl@ssa concepc¢do. Nao sdo apenas ‘dar
estratégia ao design, mas sao trazidos os conakitgsltura de projeto, a capacidade de se
projetar no futuro — olhar o antes do projeto &gl — suas ferramentas e metodologias, a
capacidade de trabalhar de forma multidisciplinaa g@reocupacdo com todos aqueles
envolvidos, direta ou indiretamente, com o resoltfidal. Atrelado as caracteristicas da
estratégia, como um conjunto de decisdes e acddfhgas para o presente e futuro da
organizacdo, a ideia é de o processo permaneceo giera comportar modificacdes no
decorrer do tempo, atento ao surgimento de novasmacdes e desafios. Na sequéncia
dessas reflexdes sobre design, estratégia e desigatégico, cabe ter consideracdes sobre

temas como metaprojeto e cenarios.
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2.2 METAPROJETO COMO PROCESSO

Ao analisar o processo de projeto de designers presiass de design alguns
pesquisadores acabaram por identificar caractasssimilares de projetacdo, especialmente
em casos onde os resultados possuiam algum tipwdgcdo nos produtos/servicos. A esse
processo deram o nome de metaprojeto, instancigpasien por uma série de acgdes
desenvolvidas juntamente ao projeto, em um segunidkel de reflexdo. De acordo com
Dicionario Etimologico da Lingua Portuguesa (CUNF2A10), Metaprojeto do prefixmeta
quer dizer: “posteridade”, “aléem”, “transcendénciaéflexao critica sobre”. Assim sendo, o
verbete meta + projeto significa: que vai além dajgio, que transcende o projeto, que faz
uma reflexdo critica e reflexiva sobre o projetoer consonancia com esse contexto de
significacdo mais geral, que o conceito mais efipectle metaprojeto € desenvolvido.
Celaschi (2007) entende o metaprojeto como a “Hteag a programacao do processo de
pesquisa e projetacido que se deseja utilizar”. prafeto “projeto do projeto”, um programa
articulado, analitico e subdividido que visa a @wvalodos 0S recursos necessarios para o
desenvolvimento do projeto. Toda a gama de infoadmagriada por meio metaprojetual
podera contribuir, ndo apenas no desenvolviment@rdieto proposto, mas também para
todos os demais processos. Podera servir, tamloéno, gma reflexdo da prépria organizacao
para que, talvez, ela reconheca tracos que airmlama@n percebidos e venham a incorporar-
se a cultura ou as estratégias da organizacaard@eserti (2007), o metaprojeto fornece ao
projeto as capacidades de analisar e interpretainosilos que o contexto apresenta, e de
gerar oportunidades. Dessa forma, trata-se de §goceapaz de estimular a criatividade
dentro dos cenarios criados e, assim, direcionpo@ciais inovagdes.

A sua relagdo com o design esta no entendimentuel@&o se pode desenvolver um
projeto que prime pela diferenciacéo e inovacaafi@oedo apenas na possibilidade de que
um “designer iluminado” alcance um resultado quen@d a todos os objetivos do projeto
(CELASCHI, 2007). Ao encontro dessa afirmacao, Mer#2010) diz que o metaprojeto
promove uma reflexdo critica sobre o proprio pmjet partir de dados estrategicamente
coletados. Sdo levados em consideracao fatoresutprosl, tecnoldgicos, mercadologicos,
ambientais, socioculturais e estético-formais, conobjetivo final de criar um mapa
conceitual que levara a uma visao preliminar dalpt@ antes do projeto. Complementado a
ideia desses autores, Trocchianesi (2008, p. fdfMaaque “0 metaprojeto é um percurso

projetual que parte da observacao critica de partealidade existente, em funcdo do ambito
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a gque se deseja chegar e em que nos interessagar ehum ponto que nao é ainda definitivo,
gue ndo é ainda o projeto executivo, umas um 08 QugICeitos possiveis”.

Portanto, o metaprojeto esta relacionado as caistactas de anterioridade e
simultaneidade do projeto. Embora esteja present®odo o processo de projeto e possa ser
constantemente revisitado, como se estivesse emmegomdo nivel de reflexdo, sua énfase
principal € anterior a fase operacional de desemehto de projeto. Surge como um
modelo alternativo para contribuir na projetacéotiedo atual contexto, complexo e repleto
de inter-relacbes. Desse modo, pode-se supor queetsdologias mais tradicionais do
design, como por exemplo, a de Munari (2008), Bxpesi(1986), Lobach (2001), Baxter
(1998) e Chamma e Pastorelo (2007), ndo ofereceortsusuficiente para atender as atuais
necessidades projetuais dos designers.

A partir da visdo de alguns autores (CELASCHI, 200DRAES, 2010; DESERTI,
2007; TROCCHIANESI, 2008), destacam-se quatro pais visbes sobre o metaprojeto
gue, muitas vezes, estdo muito proximas ou se esngritam. Sao elas:

a) Reflexdo projetual: trata-se de uma analise e x&iledo projeto, seus
objetivos, publico-alvo, briefing inicial e todas demais solicitacdes e restricdes ligadas ao
desenvolvimento de projeto. A partir da pesquisaecdual e blue-skyo projetista debruca-
se sobre esses novos conhecimentos para encohlitnarativas de desencadeamento do
projeto.

b) Propostas dialogicas: essa reflexdo estd em comst@idlogo com as
estratégias da organizacdao, com os demais procutmsa sociedade e consumidores, com 0s
concorrentes e todos os atores que venham a mtexdeprojeto direta ou indiretamente.

C) Plataforma de conhecimentos: sdo conhecimentoasfotmacdes que, entao,
nao faziam parte do projeto, mas que poderdo gartgi— como uma plataforma — para o
desenvolvimento projetual.

d) Projeto do projeto: pode desempenhar o papel denmador, de um
cronograma ao qual sao listadas as acbOes a sersemvdésidos, prazos, insumos e
orcamentos que poderao ser utilizados no decoorpratesso de projeto.

N&o had um consenso entre os autores sobre umadeifinagdo ou ponto de vista com
relacdo a metaprojeto. Por se tratar de uma atigidiretamente relacionada a pratica, sua
compreensao e aplicacdo dependerdo de como oshelssigu a empresa trabalham e,
portanto, devido a sua versatilidade, 0 metapropdi@ margem a uma ampla aplicacéo e
reinterpretacdo. Em sintese, o metaprojeto € us@o\aritica e reflexiva que auxilia na sua

resolucdo por agir em paralelo (segundo nivelpreeice uma base para o desenvolvimento
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da metodologia projetual. O designer utiliza o pedgeto para buscar novos conhecimentos,
dentro ou fora das areas do conhecimento relacisnad projeto, para aumentar o seu
repertério e amplificar sua capacidade criativapuelo a realizar novas conexdes entre 0s
conhecimentos adquiridos e, consequentemente,calc@nopostas inovadoras ou com uma
nova proposta de valor para os produtos e serpeogtados. O metaprojeto ndo é um
conceito totalmente novo e ndo corresponde a unordedlesenvolver os projetos de design.
E uma tentativa de estruturar o pensamento dograesi durante os projetos, facilitar o
ensino do processo de projeto a novos profissianpara que 0s gestores e clientes, que nao
entendem de design, possam compreender de ondecestwgem as ideias e conceitos para
0s produtos e servigos.

A Figura 1 apresenta todgpoocesso de projeto, desde o contato do clienigtaaldo
o trabalho até o acompanhamento dos resultadogs@fid € combinar a no¢do de etapas
(processualidade do projeto) com a nocdo de mgeaprsegundo nivel de reflexdo critica,
desdobrado em todo o percurso projetual, ou mg&tpad. Deserti (2007) destaca sete etapas
principais: briefing, pesquisa contextual, pesquisdue-sky, concepts, cenarios,
desenvolvimento e acompanhamento do projeto, as seio apresentadas a seguir baseadas
na visdo desse autor. Ressalta-se que nédo sddrataa metodologia linear e rigorosa, muito
pelo contrario, € uma metodologia flexivel, retio@ntada e totalmente adaptavel.

Figura 1 - Representacao do Processo de Projeto
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blue-sky
concepts
cenarios
desenvolvimento
de projeto
acompanhamento
apos o projeto
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metaprojeto

processo de projeto
Fonte: Do autor. Adaptado de Deserti (2007).

O desenvolvimento de projeto é entendido como e éms que se desenvolvem as
etapas operacionais do projeto, tendo como baseonsepts e cenarios criados. O

metaprojeto ndo termina ao se iniciar esta fass, pode ser constantemente revisitado para
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realimentar a metodologia projetual. Inclusive, g@dd ainda estar presente no
acompanhamento apGs o projeto, para avaliar direftdre os resultados obtidos, a fim de
contribuir para a cultura da organizacao ou paxe@siprojetos. O briefing € um documento
em que constara a descricdo do projeto, com obggtiprazos e orcamentos. Contera
informacdes relevantes sobre o cliente e o traballser realizado. Nao existe uma Unica
forma ou receita pré-estabelecida de como criabrefing, pois cada projetista encontrara
um formato compativel com seu estilo (PHILLIPS, @00Portanto, é fundamental a
elaboracdo de um briefing com um maior nimero dernmacdes possiveis, para que o
designer possa ter uma base de como conduzir et@rgem divergéncias e ambiguidades
entre o cliente precisa e aquilo que sera deseidoolA pesquisa contextuél utilizada para
levantar informacdes relacionadas ao ambiente b @uwrganizacdo esta inserida e que
poderdo conduzir ao processo de inovacéo. Os dhrke® respeito aos recursos disponiveis,
empresas de referéncia, tipologia de produto, mdera@mportamento da concorréncia e dos
consumidores, estrutura de distribuicdo e o0 modelcadeia de valor. A pesquisa blue-sky
procura construir um sistema de oportunidadesyégrale informacfes, geralmente séo
visuais, que poderdo despertar a centelha cridliuaca conhecimentos em diversas areas,
inclusive naquelas que nao estéo relacionadas@et@rpara que novas conexdes possam
estimular a criatividade e aumentar as possibiédade solugcdo do problema projetual. O
contrabriefing apresenta o confronto do briefingcial com os resultados da pesquisa
contextual e blue-sky, de modo que o empresariopoeenda por quais/qual caminho o
projeto sera desenvolvido e também como um nova para os designers utilizarem como
base para o projeto.

A partir das pesquisas contextual e blue-sky sdad@s cenarios para 0
desenvolvimento dos concepts de projeto. Des&8@7) afirma que os cenarios (que tiveram
origem no meio militar, mas como estratégia de cegofoi proposto nos anos 60 por
Herman Kahn) ndo sdo baseados em probabilidades, ema analises e associacdes
qualitativas. A incerteza faz parte dessa técmios ndo é possivel fazer previsbes exatas no
contexto atual do mercado, mas propdem a constrdedpossiveis caminhos que podem
contribuir para qualificar as decisdes tomadasreegmte. Uma vez que 0s projetistas ndo séo
capazes de validar todas as estratégias possiagai® se fazer escolhas e tomar decisdes. Por
isso, 0 uso de cenarios pode contribuir para aVigtura e para uma escolha consciente e
segura das estratégias que serdo adotadas. Oucseja;se muitas possibilidades de
estratégias e escolhem-se algumas para implemel#amesma forma como ocorre nos

processos de projeto no design, em que sao langadas ideias e conceitos para que, dentre
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eles, alguns sejam construidos de fato. E recatnecimportancia da imaginacéo, sintese,
visdo, previsao, criatividade e intuicdo no prooaks criacao estratégica.

Segundo Day (2003), projetos que se utilizam daroes tentam captar a riqueza e a
gama de possibilidades, para estimular os pr@ststpensarem em mudancgas que, de outro
modo, ignorariam. Organizam essas possibilidadesateeira que seja facil de compreender
e de utilizar, ao invés grandes volumes de dadosef, simplifica a avalanche de dados em
um numero limitado de estados ou possibilidadeda@anario conta uma historia de como
os elementos podem interagir sob uma variedadepesigdes diferentes, ou seja, tornam-se
uma descri¢do rica e plausivel de um possivel dutkeforcando a ideia, Manzini e Jégou
(2006) afirmam que a construgcdo de cenarios é aormacha que pode ser utilizada como um
suporte para a tomada de deciséo, pois ampliaaciciagle de se optar por um determinado
caminho, de modo consciente, e possibilita a d&smao longo de um processo colaborativo.
Cenérios podem ser interpretados como um “conjdateisdes motivadas e articuladas, que
objetivam catalisar as energias dos diversos a&meslvidos no processo de design, para
gerar uma Vvisdo comum e orientar suas acbes na andsetao” (p. 193). Portanto, os
cenarios criados a partir das pesquisas ndo neegssate podem ou devem acontecer, pois
sdo possibilidades. Como ja se disse, eles visamntibuir com 0 processo de projeto e
tomadas de decisdo, e estimulam a criatividade. nia wealidade imaginada e n&o
necessariamente uma previsdo futura, mas que dexadar fatos que eram até entédo
desconhecidos ou nao percebidos. Pois, como afdma (2003, 193), “um cenario que
meramente confirma a sabedoria convencional € deopaso”. Em sintese, metaprojeto
representa uma plataforma para reflexdo, compantiémto e inovacdo com relevantes
contribuicbes para a tomada de decisao das orgémeiga para a promogao de processos de

inovacao na organizacgao.

2.3 INOVACAO E APRENDIZAGEM

7

A inovacao neste trabalho é interpretada como ge$isiacdo dos artefatos pelo
design que é aceita pelo publico consumidor, cornogsso e resultado metaprojetual. Antes
de prosseguir, cabe fazer uma importante distirg#ice invencdo e inovagao: a primeira
ocorre a partir de uma ideia para um novo artefateggunda € tentativa de colocar uma
invencdo em pratica, desde que tenha aceitacda@amhecimento. Ambas estdo muito

proximas, por isso é tdo complexo distingui-lasehtdes ocorrem em diversos ambientes,
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principalmente em universidades; inovacbes geranegorrem em empresas, pois elas
possuem uma maior possibilidade de producdo e coaheacdo. Para serem capazes de
transformar uma invencdo em inovacao, as orgaresagecisam combinar diversos tipos de
conhecimento, capacidades, habilidades e recUfSA&SERBERGet al, 2006; TIDDet al,
2005; MOWERY e ROSENBERG, 2005). Dessa forma, todaacdo parte de uma ideia
inicial — invencdo — que devera ser desenvolvidd, @ momento que serd oferecida a
producdo e ao consumo. Para Teddal (2005, p. 468) “inovacao €, essencialmente, sabre
aprendizagem e mudanca, € muitas vezes perturbadigcado e caro. [...] Requer energia
para superar essa inércia, e a determinacdo de moddem das coisas.”

Como se vé, a inovagdo tem um carater incerto elema, inevitavelmente, falhas e
sucessos. A organizacao deve estar preparada ggnaiatais riscos e ver o fracasso como
uma oportunidade de aprendizado. E claro que a&stéras relacionadas & inovacéo devem
ser reduzidas ao minimo possivel, principalmente meio da coleta de informacdes e
pesquisas, uma vez que as organizacfes nao podamréistritas apenas a um unico
individuo ou a um grupo pequeno de pessoas pardemanorganizacdo em processo
constante de inovacado. A inovacao € cada vez mdepéndente de trabalho em equipe e da
combinagédo criativa de diferentes disciplinas, pecvas e, inclusive, de grupos de
organizacdes distintas.

A inovagao, como um ciclo de aprendizagem, envalveprocesso de experiéncia,
reflexdo e consolidacdo, caracteristicas que podem facilmente identificadas no
metaprojeto. Procura-se gerenciar o processo, quagaas oportunidades de aprendizagem
surjam e possam ser exploradas. Um dos fatoresrdeéstes que podem trazer o sucesso ou
o fracasso para a organizacdo € a sua capacidaglereleciar o ciclo de aprendizagem. O
metaprojeto servira como organizador e guia, como aspaco de compartilhamento e
construcdo de conhecimentos. IrA acompanhar toslgsocessos da organizagdo, como um
meio de reflexdo e discussao, para que se alcanoekores praticas para cada atividade.
Nesse contexto, o papel de gerenciar os riscosanm@ as multiplas disciplinas e
profissionais no processo e promover as pesquisesntextual e blue-sky — cabera ao
designer que pode utilizar as praticas metapragpaa alcancar os objetivos do projeto. E,
para que a inovacdo se torne parte da cultura giniaacdo, na visao de alguns autores
(TIDD et al, 2005; POWEL E GRODAL, 2006; NELSON, 1993; FRASER12), destacam-
se trés pontos: aprendizado, diferenciacao e igagpartilhada.

a) O ‘aprendizado’ é um dos maiores objetivos do mecede inovacao (e do

metaprojeto) € o forjamento de conhecimentos, demir fora do seu contexto de atuacao.
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Deve impactar diretamente todo o portfélio de ptodida organizagéo, processo produtivo,
entrega dos artefatos, identidade e reconhecindmgeu publico e concorréncia. Inclusive,
empresas concorrentes podem trabalhar em par@asapcriacdo de novos conhecimentos,
pois todas elas enfrentam dificuldades semelhgMEESON, 1993). A partir do momento
em que uma nova tecnologia surja e beneficie oticolecada organizacdo ira trabalhar
internamente para incorporar e melhor utilizar este conhecimento, direcionada tanto por
sua identidade, conhecimentos previamente adgsjrglm estratégia e posicionamento.

b) A ‘diferenciacéo’ relaciona-se com a estratégias gera ela que ira criar uma
posi¢do impar e valiosa. A esséncia do posiciontrestratégico € escolher atividades que
sejam diferentes daquelas das concorrentes. Requbém uma comunicacédo clara dentro e
fora da organizacdo, inclusive, uma de suas fungbas importantes € orientar 0s
funcionarios a fazerem escolhas nas atividadewithuhis e nas decisdes do dia-a-dia.
Portanto, o posicionamento além de registrar quaidentidade da organizacdo e como ela
quer ser reconhecida, pode evitar que 0s conceseonsigam imitar seus produtos, servi¢cos
e processos. N&o séo raros 0s setores em que adagpresas possuem a mesma tecnologia
e funcionarios tdo competentes quanto, porém ésége que cada uma encontre o seu lugar
no mercado e preencha uma lacuna.

c) A'‘visdo compartilhada’ prevé que a visado de inéeadeve ser compartilhada
por todos os setores e funcionérios. Cada sujeite dentir os efeitos das mudancgas que o
processo constante de inovacdo causa na organizegaoque possa aplicar a identidade da
empresa em suas funcbes. Sera essa visdo congmatifue ird propiciar a cultura da
inovagdo, o habito da aprendizagem e estard dfleta marca corporativa, nos valores,
crencgas e produtos/servicos.

Em sintese, esses trés pontos impactam diretareemteomo sera a identidade da
organizacdo, em como os funcionarios tomam decis&@®s como sera disseminada a cultura
da inovagéao e aprendizado em uma visdo compardlpadtodos os atores que representam a
organizacdo. E, claro, terd influéncia direta soboceno o metaprojeto sera pensado,
direcionado e quais pesquisas serdo necessarias @ajetar e construir nNovos
conhecimentos. Inovacdo e metaprojeto, portantédoesntrinsecamente relacionados,
direcionam esses processos para obter como resudtapgroducédo de conhecimentos, a
diferenciagao entre a concorréncia, o estabeletordmuma visdo compartilhada (cultura da
organizacao) a todos os sujeitos relacionadosan@a@;ao, ou seja, 0 processo metaprojetual

tem em seu cerne a inovagéo.



26

3 CAMPO DA COMUNICACAO

Este tépico parte da apresentacdo dos conceitasadgd@e comunicacdo, sentido e
enunciacdo, aproximando-os do discurso. Em segséta, apresentado o percurso gerativo
da expressao que se relaciona com o processo dei@go e discurso, para entdo discutir a
comunicacdo, via midias digitais, no ambito dasawizpcbes. Este capitulo tem como
objetivo contribuir para a interpretacdo dos dadloisdos na pesquisa com os informantes
(estudantes e designers), em sua relagcdo com &sradtiais, e conectar com 0s campos da
comunicacao, inovacgao e design.

Greimas (1971) define a comunicagdo como um atona escolha, pois, em um
universo de significantes, ha uma decisdo quandptsepor uma e ndo outra significagéo. E,
portanto, um exercicio de liberdade, mas uma ldedimitada pela repeticdo de situacoes,
pela midia e pelo Iéxico. A comunicacdo ndo exiksligada da sociedade, pois sdo uma
Gnica coisa. Ela € um produto funcional da necedsidhumana de expressdo e
relacionamento. E a forma pela qual s&o transnsitcopadrdes de vida, a cultura e o como
pertencer a determinada sociedade, ou seja, cankeae modos de pensamento, crenca,
valores e habitos. A comunicacédo, portanto, € nmads do que a disciplina ou os meios de
comunicacdo social. E verdade que eles sdo indidpeis, mas representam uma parte
pequena de toda a comunicacdo. Ela estad presenpeaticamente todos os atos humanos,
muitas vezes se confunde com a propria vida. Aubggm permite que todos os sujeitos de
uma dada sociedade entendam os mesmos signifipat®s mesmos significantes. Ou seja,
a selecdo do caodigo é feita a partir de um repertiire o emissor e o destinatario possuem
em comum, que se relaciona diretamente com o dis@ur enunciagao.

O intercambio verbal — como qualquer forma de Bgldgumana — requer pelo menos
dois interlocutores, ndo ha emissor sem recepegurdlo Jakobson (2005), os quatro fatores
fundamentais da comunicacdo presentes em qualtueua envolva a troca de mensagem
sdo: emissor, receptor, tema da mensagem e o cgdigeagem, canal, sdo apresentados na
Figura 2. Contudo, os papéis de emissor e recgudem confundir-se ou alternar-se, ou
ainda, podem vir a ser o proprio tema da mensadgependendo de qual a intencionalidade

que o emissor tenha na transmissao de determinacsagem.
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Figura 2 - Representacao dos sujeitos na comumcaca

Fonte: Do autor. Adaptado de Jakobson, 2005.

Os fatores constituintes de todo processo do atoodeinicacao verbal sdo vistos
como: O remetente envia uma mensagem ao destmatarinecessario um contexto
apreensivel e que seja verbal ou passivel de vaabab; um cddigo total ou parcialmente
comum entre remetente e destinatario; e, finalmante contato, canal fisico e conexao
psicolégica, que torne capaz entrar e permanecaoetato. O emissor dispde para enunciar
de um aparelho de fun¢des da lingua, que de alépmma, procura influenciar o receptor por
meio de seu discurso. Para Benveniste (1970) li@gieagem e pela linguagem que o sujeito
se constitui e permite a comunicacao entre os hsneenseja, o discurso é a linguagem posta
em acdo. Enunciacd® o processo de producdo de um enunciado feitauposujeito por
meio de uma lingua (linguagens) em determinadoegtmte dirigido a outro sujeito
(BENVENISTE, 1970; GREIMAS, 1971). E esse procagse realmente interessa quando se
estuda enunciado, pois sera ele que determinalé que put(enunciado e/ou discurso) que
seréd produzido, a partir da put (contexto e conjuntura + sujeitos). E nesse psme®
enunciacdo que as disciplinas, inclusive o desigalem agir para alterar o resultado da
comunicacdo. A Figura 3 representa o processo aleceto/enunciacdo e sua relacdo com

0S sujeitos.
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Figura 3 - Processo de enunciagao

e N

Fonte: Do autor.

Ja para Foucault (1999), o discurso € uma rede@dégicados que se conecta a outras
muitas redes e a outros discursos que ja forams.diialiscurso consolida e reproduz, ndo os
significados que estdo no interior do que se falas valores de instituicbes que devem ser
transmitidos. Todo discurso ja esta previamenieuatlo, ndo por algo dito anteriormente,
mas manifestado na presenca repressiva do quélgine que ja estava estabelecido antes
do seu pronunciamento. Como se V&, é preciso nn die significado lexical das palavras e
ser capaz entender o que néo € dito. Isso posimyrdar é comunicar. Seu grande valor esta
em adicionar outros significados que n&o sao egpsepelo significante e colocar o sujeito
que fala em sua fala. Desse modo, para BenverliSi#)), cada locutor, na condigdo dos
pronomeseu e tu, se coloca alternadamente como sujeito enuncidota enunciacao feita
pelo eu aguarda a resposta tloque, ao responder, troca de papel e passa aeerfona
instancia do discurso, onde em designa o locutor, que a linguagem permite quesele
aproprie da lingua para produzir o seu discurseujéito do discurso esta dentro do proprio
discurso; assim, o locutor permanece em relacacstamole com sua enunciacao e,
consequentemente, dentro do seu discurso.

Segundo Foucault (1999), as diferentes linguagensetem aparatos muito mais
amplos do que a realidade para o discurso, o gs&ilplita sua manipulagéo. Os discursos
tém a capacidade de alterar e dominar os simk®érslo que cultura, para Kunsch (2009), é
um processo coletivo de construcao da realidadenp®m da representacdo, que permite que
as pessoas vejam, interpretem e entendam a realidads simbolos de uma forma
semelhante. Em relagdo ao poder simbolico, paradBau (1998), o um poder invisivel
exercido com a cumplicidade daqueles que o exee@ns sujeitos submetidos a eles. Os
simbolos sdo os instrumentos da integracdo soaqig, @gnquanto instrumentos de

conhecimento e comunicacgao, tornam possivel o nspsentre os sujeitos acerca do sentido
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de mundo, reproduzindo a ordem social e tornandssipel uma concordancia entre o0s
sujeitos.

Para Greimas (1975), o sentido aparece sempre eomalado imediato e seu
significado ndo se restringe apenas ao que asrpalguerem dizer, mas é também indicacao
de intencionalidade, direcdo e finalidade. Assinmenor mudanca no significante implica
mudanca de sentido, do mesmo modo que nao se @gidear uma mudanca de sentido sem
uma diferenca correspondente do significante. Sa peguena mudanca no significado,
mesmo sem a troca do significante, altera o efi##tsentido, e se o design da sentido aos
artefatos e procura sempre dar novos sentidos agopduz, o enunciado ou o discurso
resultante do projeto poderdo ressignificar ambsfgd reconhecidos ou modificar o sistema
simbdlico dominante. Dessa forma, para Vergantdg20esta mudanca de sentido pode ser
vista como inovacdo. O entendimento do processemimciacdo — que é formado pelo
contexto, conjunturas e sujeitos — permite idesdifio enunciado, que, por sua vez, pode
alterar o valor simbdlico dos objetos e o seu eféé sentido. Ao agir na enunciacao, a partir
do contexto em que esté inserido, o design pod&n@amatodo processo e, consequentemente,
0 enunciado e seu efeito de sentido.

Questdes relacionadas a comunicacao, discursanificagao sdo relevantes para as
organizacgbes, pois, conforme Jakobson (1983), ebogérhumano compara aquilo que
percebe com o0 que ja era conhecido, seja porquepaecem (simbdlica ou
morfologicamente), seja porque estdo proximas.nsaiimagem que 0S sujeitos receptores
tém de uma organizacdo esta relacionada aos essindiscursivos produzidos pela
organizacédo e recebidos em algum lugar. Essa conex@romover estimulos em sua mente
e evocar imagens de experiéncias anteriores, & essamulos nada mais sao do que a
percepcdo da identidade da organizacdo. Se estiveztacionadas a boas experiéncias
passadas também sera boa a imagem que os recgqussaem da organizacao.

Como este trabalho trata de midias sociais, cabe bhmeve apresentacdo sobre o
Percurso Gerativo da Expressdo de Fontanille (208%&3¥ fica clara a necessidade de se
estudar o entorno do local onde o objeto estaids€Afixagem). Esse entorno lhe confere
eficacia enunciativa e pragmatica, além de serator fmportante em um projeto de design.
N&o se cré na relevancia para este trabalho exptma o Percurso Gerativo da Expressao e
tampouco todos os conceitos abordados por Foraga005).

O estudo da Afixagem é relevante porque o entorimseparavel do que esta sendo

enunciado e influencia diretamente nas decisdesogugijeitos tomam frente a uma Zona
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Criticé. Assim, é o que acontece com a Afixagem, pois Graepcdo e programacao
dependem do entendimento de como 0s sujeitos gaieraom o objeto. A Afixagem envolve
uma espécie de manipulacdo semidtica, que ajupt@ggama a chamada de atencdo dos
sujeitos.

Pode-se relacionar a teoria da comunicacédo de Sakod o Percurso Gerativo da
Expressao de Fontanille, como mostra a Figuram.gie ha um sujeito enunciante e emissor
de uma mensagem, que profere um enunciado ou wWursls para outro sujeito receptor. A
mensagem é transmitida em uma Zona Critica, enpgugljeitos da mensagem (emissor e
receptor) entram em contato em um processo de iagaoc Os discursos sdo feitos em um
contexto, é necessario identifica-lo para melhanp@ender os significados do discurso.
Portanto, para ser entendido pelos sujeitos, ogoodéve ser adequado para que o receptor
consiga traduzi-lo e alcancar o seu significadodara interacdo ocorre em um contexto

especifico, mas nao fixo, pois podem ocorrer cdnjas que venham a altera-lo.

Figura 4 - Representacao dos sujeitos na comumiaagéo situacdo semiotica

conjunturas

enunciacéo
zona crifica

1
o |/

afixagem

Fonte: Do autor

A Figura 4, acima, apresenta todos o0s sujeitos leidos no processo de
comunicacao, desta forma se considerar todos elasodde um processo metaprojetual a

tendéncia € de que o enunciado resultante sejarteex atenda as necessidades motivadoras

2 As Zonas Criticas dizem respeito & descontinuidamlespaco, ou seja, sdo situaces que o sujeito
precisa alterar o modo em que ele age normalméantéecde uma situacéo especifica.
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do projeto. Ao se conhecer todas as questdes goévem o processo de enunciacao, melhor
serd a percepcao dos efeitos de sentido que sg.ddssse sentido, o0 sujeito enunciante, a
organizacgdo, € composta por suas estratégias pagamais (identidade, visdo compartilhada
da sua cultura organizacional e conhecimentos edqgs) que podem ou nao ser projetadas
separadamente das estratégias de comunicacdodapmrtnbas devem estar conectadas.
Retomando a questdo, a Afixagem seria a platafouremidia, ou seja, entender e conhecer
quais as possibilidades do Facebook, como € araultessa plataforma e como se dao as
relacdes entre os sujeitos. Com relacdo ao sugtteptor, € necessario descobrir como séo
suas acoes, ao se deparar com uma Zona Criticggj@ucomo reage ao entrar em contato
com algo enunciado pela organizacdo (suas es@a)édi relevante compreender como 0s
sujeitos interagem com o objeto enunciado, paraajgéuacdo semiotica seja ajustada e
possa chamar a atencao dos sujeitos receptores.

A comunicacéo digital, por se tratar de uma viard® dupla, exige que o modelo
seja fluido. Os sujeitos receptores, ao entrarencemato com a enunciacdo, por muitas
vezes passardo a ser enunciantes. Nesse dialogganizacdo, quando emissora, deve
sempre considerar todos os demais elementos do lonole € claro, aproveitar a
oportunidade para aprender e conhecer mais sakea publico. Nesse sentido, as mudancas
repentinas no contexto devem ser consideradasesndser propostas acdes para contornar as
conjunturas, ou seja, devem ser projetadas. No éspecifico desta dissertacao, apresentam-
se situacbes que exigem especial atencdo, como,examplo: épocas de vestibular,
recebimento de prémios, reclamacbes de grande oudeeralunos, manifestacdes, entre
outras. Principalmente quando se trata de comuiingcag indispensavel ter estratégias para
momentos que fogem das situacdes cotidianas. Inejuas conjunturas podem despertar
novos conhecimentos que podem alterar as estratédeézer com que a organizacao evolua a
partir desses momentos.

Ao conhecer sobre as possibilidades de produziosi@ignificados e efeitos de
sentido, é possivel relacionar esse modelo ao ggsoametaprojetual, portanto, a pratica do
design, que, em se tratando de design estratégiderd ser adaptado para o projeto de
estratégias comunicacionais para organizacOes. oSessim, € muito importante a
participacdo de designers, organizacdo e usudrmsggesenvolvimento projetual, pois todos
devem compartilhar um mesmo sistema simbodlico.rielgese que o discurso ou enunciado é

o resultado de um projeto de design, pois, comaffonado, a sua funcéo é dar significado
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aos artefatos. Quando proferido, o discurso vanatén combinacdo significaritenais
significadd. O momento em que se profere/enuncia, é quandodeealterar o significado do
discurso para gerar um novo efeito de sentido nstensas simbodlicos. No caso de
organizacdes de qualquer natureza, o discursonsanidestado e disseminado por meio de

sua comunicagao.

3.1 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Feita a discussédo sobre 0 que € e como se da aniaig@o de maneira geral, este
topico se propde a apresentar a comunicacao notccs organizacdes. Organizacao, de
acordo com Kunsch (2003), é uma entidade sociguahum grupo de sujeitos interage para
alcancar objetivos especificos. Para que estaagéierocorra € necessario que a comunicacao
exista do modo mais eficiente possivel, seja emfreeles que compdem a organizacdo, ou
que possam interessar para ela. Em outras palasrasymunicacdo possibilita a sua
existéncia, pois formaliza e organiza os signifasgdoara que 0s sujeitos possam interagir.
Portanto, como afirma Baldissera, “comunicacdo mirgaional é antes de tudo
comunicacado” (2008, p. 31). Por outro lado, MumiB00l) define comunicacéo
organizacional como o processo de criacdo de esigitde significado coletivas e
coordenadas, através de praticas simbdlicas od@maara atingir objetivos organizacionais.
Ou seja, o0 autor transfere conceitos teoricos glafsiacdo e comunicacdo para o campo das
organizac6es. Kunsch (2003) defende que a com@moarganizacional é fundamental para
0 processo de todas as funcdes exercidas na cagaanie do relacionamento com o ambiente
interno e externo. Para a autora, a comunicac¢d@mnacional flui por meio de duas redes:
oficial e ndo-oficial. Ao encontro desta ideia, dssera (2008) afirma que a rede oficial é
caracterizada pelo posicionamento e discurso dan@acao, isto é, pela fala oficial. Todo o
seu material publicitario, marketing, relacées mas ou outras formas sdo meios de conduzir
as informacdes oficiais. JA a comunicacao naoabfecicaracterizada pelo discurso daqueles
que possuem relagcdo com a organizagdo, mas nao temder de falar pela organizagao.
Trata-se desde a conversa dos funcionarios nosideféra de expediente a comentarios dos

clientes sobre a organiza¢cao ou seus produtos.

% O significante sdo os elementos que possibilitamparicdo da significacdo, sdo reconhecidos neste
momento e estdo exteriores ao homem, ou sejar@adgobjeto em si. (GREIMAS, 1975)

* O significado s&o as significacdes recobertammignificante e manifestadas gracas a sua exiaténc
ou seja, é aquilo que se entende do objeto ou oxs#aldo. (GREIMAS, 1975)
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A necessidade de uma fonte segura de informacd®lpedr 0s sujeitos a procurarem
canais informais para satisfazer suas duvidasy gsé, muitas vezes, as fontes oficiais das
organizacdes podem omitir ou mascarar as infornsacBeis, como afirma para Vizeu
(2010), as organiza¢cBes podem explorar a comurdcegdo uma forma de legitimar suas
acdes perante seu publico, utilizando-se do discarsla subjetividade da construcédo de
significados para dissimular ou confundir o entaraito pleno do que é proferido. Nesse
contexto, a internet facilitou e amplificou o alcanda comunicacdo nao-oficial,
principalmente com a criacdo de comunidades vituBissa rede de comunicacdo paralela
pode ser tdo impactante e abrangente quanto alpfcincipalmente quando criada pelos
proprios usuarios/clientes da organizacdo. Incysavcomunicacdo nao-oficial pode servir
como redundéancia da informacao. A redundancia, pescara (2004), significa repeticéo e
possui duas funcgdes: insisténcia e esclarecimeniisténcia é uma estratégia que pode levar
a uma melhor memorizacdo das informacdes. O estfapto trata da mesma informagao
apresentada em diferentes meios ou formatos; andé@daia, por sua vez, procura assegurar
que a informacao serd compreendida por um numeror rda sujeitos. A redundancia, na
comunicacao organizacional, geralmente, ocorre dpas organizacdes informam que seus
produtos ou 0 seu posicionamento pertencem a mesggaaizacdo e transmitem o mesmo
discurso. A redundancia pode ser util, quando sedesclarecer ou perenizar a mensagem
na mente dos clientes. Nesse caso, apresenta aanmensagem de diferentes modos e
sistemas, para garantir que ela seja entendid@g@or publico a qual é destinada.

Como se pode perceber, a troca e reorganizacasigiuicados é constante e muito
dificil de ser gerida, pois cada sujeito realizaracesso de interpretacdo dos enunciados que
chegam até ele. Contudo, uma organizacdo ndo ped@rdque sua comunicacdo se
desenvolva de qualquer maneira e que os signifcaddre ela sejam alterados a todo
momento, ou seja, os fluxos de comunicacédo podermplagejados e projetados, para que 0s
valores e a cultura da organizacdo se mantenhaa.cé&sa Kunsch (2009), a cultura
organizacional € o conjunto de valores e cren¢dsdas e comportamentos, modos de pensar
e agir partiihado pelas pessoas que a integramesEs®0 elementos que Ihe conferirdo
identidade e significado. E necessario que a @ultuganizacional seja de transparéncia,
confianga e cooperagédo, para que a informagaoleissu todos os sentidos e, dessa forma,
amplie a participacdo, o engajamento e a capacidadacdo nas organizacdes. Portanto,

cultura organizacional esta diretamente relacioaidigia de identidade, visdo compartilhada

® RHEINGOLD, H. The Virtual Community. New York: Haer Perennial, 1993.
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e discurso, discutida anteriormente. Reforcanda édsia, lasbeck (2010) afirma que a
identidade organizacional ndo esta sujeita a madamppis constitui um principio que jamais
pode se alterar, pois esta baseada na formacamatulta organizacdo. As organizacdes
deveriam comportar-se conforme o modelo de culjumacalentam, contudo, nem sempre 0
discurso reflete 0 que a cultura da organizac#&sé.ocorre, muitas vezes, por uma estratégia
gue oculta sua cultura, ou por negligéncia dogegt@sponsaveis pelo discurso.

Neste sentido, o discurso, quando relacionado auwcmacdo organizacional,
corresponde a um conjunto de textos expressivananciacdes, mesmo que cada um deles
seja produzido e veiculado em contextos e conjaatdiferentes. Isso néo significa que cada
fala da organizacéo deva possuir um discurso ouauttara diferente, pelo contrério, devem
ser o reflexo da cultura da organizacdo. Dessadoros textos precisam manter sua
identidade e para que a cultura seja reconhecitts peus publicos, para que possa ser
considerada no desenvolvimento projetual. Paraetks2010), disjungbes entre a estrutura e
a expressao podem comprometer a autenticidadexttoéeconsequentemente, o discurso da
cultura da organizacéo. Essas rupturas podem sarnmonesse ambiente pela a necessidade
de se adaptar as mudancas e exigéncias sazorjaispede mercado, publico ou novas
tecnologias. Para evitar tais disjuncbes, a conagair organizacional pode ser regida por
diretrizes consoantes as estratégias tracadas @ganizacdo. Seguindo esta ldgica,
Baldissera (2008), defende que, se o projetistapoeamder a natureza da comunicagéo, a
desorganizacao/construcdo dos significados e asafoda comunicagcdo organizacional mais
adequadas, sera o autor do projeto das estramgiasizacionais. Ou seja, essas estratégias
devem estar para além da “fala oficial”, pois coeepdem a imprevisibilidade da
reconstrugcdo, contradicdo, ruido, didlogo e didad® de sujeitos. Esse projeto estard
ancorado na tensdo entre o planejamento e espmi#@deg visto que, para lidar com a
comunicacao organizacional ndo-oficial, &€ precstoagegias para reorganizar os significados
alterados pela interpretacdo dos sujeitos.

Nesse contexto, a comunicacdo tende a assumir pet @stratégico na organizagao,
pois a funcéo estratégica da comunicacao, de acmmokunsch (2003), € contribuir no seu
posicionamento e demonstrar qual é a razdo deossewdempreendimento. A conexao entre
organizacdo e publicos, pela pesquisa e planejanegrecisam encontrar 0S meios
necessarios para estabelecer confianca e creditgljcelementos centrais para o sucesso de
uma organizacao. Os processos que regem essesgu®admMpreendem: (a) entender sua
cultura e valores, avaliar e revisar os paradigngentes e interpretar as légicas do mercado

e sua relagdo com o publico e outras organiza¢beslefinir como serdo atendidas todas as
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questdes levantadas na fase de pesquisa, tracarein-inhas gerais, para que possam ser
estendidas a todas as situacdes que a organizégda enfrentar; e (c) implementar as
diretrizes gerais e avaliar os resultados e pdssésprojeto daquelas ndo se mostraram
aplicaveis. Cabe nessa etapa, também, o comparghita dessas orientacbes com todos os
colaboradores da organizacado, para que todas sasgfies comunicativas estejam balizadas
pelas estratégias comunicacionais.

Esse processo pode ser aproximado a metodologéprogdtual, porque ha uma etapa
inicial de coleta de dados e entendimento sobrengéiea organizacdo e seu publico; uma
outra, para encontrar solugdes que, inclusive tqadar de questdes futuras e imprevisiveis,
enquadra-se na técnica de cenarios; e, por fim, a dase para implementacdo e
acompanhamento dos resultados para que, se négessmjam alteradas. Na
contemporaneidade, as organizacdes estdo se torndddh ou produtora de midia, ao invés
de simples anunciantes, uma vez que passaram azprad veicular contelddos culturais
como, por exemplo, criando revistas préprias oIl IMA e OLIVEIRA, 2010). Em
outras palavras, as organizacfes, mesmo que sslE@s ndo tenham qualquer relacdo com
midia, elas serdo produtoras e emissoras de infdiondsse tipo ‘organizacdo midia’ tem

suas caracteristicas facilitadas pelo uso da ieteradas midias digitais.

3.2 COMUNICACAO PELAS MIDIAS DIGITAIS

A comunicacao organizacional, principalmente a &dicial, poder ser feita de varias
formas e por varios tipos de midia como, por exempliblicacdo de andncios nos meios
tradicionais (jornais, revistas, radio e TV), end®release a editoras, producédo de materiais
impressos (folders, catalogos, cartdo de visitec g e as midias digitais. Essa ultima tem-se
tornado a forma mais basica de comunicagdo orgaaira, principalmente por seu relativo
baixo custo e grande alcance. A comunicacao digitalirtual, possui o nivel mais elevado
de interatividade, pois permite a troca de mensagatre muitas pessoas e a0 mesmo tempo,
com a possibilidade de apropriagao e personalizdgaoensagem, reciprocidade (“‘um-um” e
“todos-todos”), virtualidade (em seu conceito mammplo) e instantaneidade. Segundo
Weissberg (1993) e Lévy (1999), o virtual ndo Stldsd real, torna-se apenas uma de suas
formas de percepcdo, no momento em que as dudadedisdo simultaneamente solicitadas.

Pode ser encarada como uma forma de prolongagragaio.
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Um receptor nunca € passivo. Inclusive nos momestogjue esta em frente a TV
sem 0 seu controle remoto, o destinatario decadlificterpreta e participa de um modo
completamente diferente de outros espectadores.oGdimmam Hjavatd (2013) e Primo,
(2008), a interacdo social ndo exige necessari@rgue uma das partes expresse algo ou
tenha alguma acado explicita. Embora ocorra interagd meios de comunica¢do de massa, 0
fluxo da-se em sentido Unico, dos produtores paradmero indefinido de receptores, e ndo
possibilita a reciprocidade imediata. A possibilidade interromper uma sequéncia de
informacfes em tempo real é possivel em qualquir deecomunicacédo e néo é prerrogativa
exclusiva dos meios digitais. A diferenca estd miegis de interatividade que cada tipo de
midia possibilita aos sujeitos usuarios. A intetddde, para Primo (2008), esta relacionada a
algumas decisOes pré-determinadas por uma interjagiica. Pode ser vista como a
possibilidade de o usuério participar na construd@dorma e conteildo no ambiente virtual,
em tempo real. Dessa forma, interatividade ndoe@agpenvio e recebimento de mensagens,
mas uma acao que 0s usuarios receptores realizaemtesy em contato com a interface.
Interatividade pode ser entendida como a dimensfiatégica e as interfaces como a zona
critica, ambos conceitos anteriormente apresentados

Para melhor compreensao das diferentes midias, (1888) apresenta trés técnicas
de controle das mensagens: somaticas, midiatidagtais. A primeira necessita da presenca
efetiva dos individuos para que a mensagem segssafga sem perdas; a midiatica da um
maior alcance e difusdo no tempo e espaco, e camirsendo transmitidas mesmo sem a
presenca de destinatarios (meios de comunicacdoadsea); por ultimo, as digitais, ndo se
contentam apenas em reproduzir e difundir mensageas permitem fragmentar, combinar
e/ou reorganizar o significado indefinidamentey &ttodos os sujeitos se influenciam e estdo
no mesmo nivel. Portanto, a comunicacgao digitabeina a sensibilidade e a proximidade das
tecnologias somaticas e ao mesmo tempo consen@éacm de gravacdo e difusdo da
midiatica. Em sintese, a internet, ou as midiagailsg permitem a conexao entre todos 0s
sujeitos, todos sdo emissores e receptores, déminon mesmo espaco de discussado e em um
mesmo nivel. Desse modo, ha uma troca incessast@ajmeis entre esses agentes, e até
grandes organizacdes, reconhecidas como fontesdsagens, podem ter papel de receptor
nas novas midias.

As redes, para Castells (1999), sdo um conjuntoddeinterconectados estruturados
de modo aberto, capaz de expandir de forma ilimitadintegrando novos nds que se
comunicam. A internet expressa exatamente o0 queasdoedes: tem a capacidade de

armazenar, processar e dar acesso as informac@ms. <lila ampla variedade de
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possibilidades, tornou-se a base da comunicac&aaalas pessoas para: trabalho, conexdes
pessoais, entretenimento, noticias, politica giéali A integracdo de textos, imagens e sons
no mesmo sistema, em uma rede global, de acesdo ab& preco acessivel, pode ser capaz
de transformar, de modo fundamental, o caraterataunicacdo e, consequentemente, a
cultura. A internet ndo € apenas outro meio de ocdragdo, mas um local em que usuarios e
criadores podem tornar-se a mesma pessoa. Commaafit évy (1992) e Kotlest al (2010),
esse tipo de comunicacdo possui 0 nivel mais etedadinteratividade, permite a troca de
mensagens entre muitas pessoas e ao mesmo temp@ possibilidade de apropriacédo e
personalizacdo da mensagem, reciprocidade e fas&dade. A comunicacdo est4 sempre
em construcdo, pois cada membro acessa, procassmleca na rede com base no seu
priori.

O formato horizontal da internet em que as reladégsoder se confundem (tipico das
redes) faz com que os individuos se tornem maisiésas e colaborativos. Surgem as
chamadas comunidades virtuais, nas quais a moglcita é a reciprocidade, ou seja, a
interacdo entre 0s usuarios e a troca de infornsag@enhecimentos e o fazer coletivo. Como
afirma Lévy (1992), uma comunidade virtual é sugaat pelas afinidades de interesses,
conhecimentos e objetivos em um processo de cagfEerm troca, independentemente das
proximidades geograficas, instituicdes, relagbepatier, ou qualquer outro tipo de situacao.
Nesse tipo de organizacdo, as chamadas comunidadesis de permanentes trocas, é
imprescindivel que se zele pela reputacdo, poisod&ncias ou falsidades podem gerar
grandes problemas (Zurlo, 2010). E, por falar eputa;do estratégia e posicionamento sao
condi¢des necessarias para manutengdo de reputacao.

Definida a questdo da comunicagéao, resta teceidsvagdes sobre a internet como
amplificador de informacéo, onde tudo pode tomandes proporcdes, e sobre as midias
sociais, mais pontualmente. A entrada em cena&degmrtante protagonista, a rede digital,
ainda constitui um desafio a ser enfrentado. Seg@idriani (2011), muitas empresas ainda
nao estao preparadas para este novo publico, cacltaconsumidor social. Esse consumidor
confia na opinido de amigos (comunidades virtuaiBlsca informacfes sobre a organizacao
e produtos antes de efetuar a compra, ou de uggnlrando mesmo a publicidade. Sente a
necessidade de opinar sobre o produto, tem a oypdatle de reclamar e ser ouvido, caso hao
esteja satisfeito com o que recebe ou busca. Essagnidades virtuais deram origem aos
sites ou plataformas de relacionamento na integhetinadas de midias sociais. Para esse
mesmo autor (p.5), “midias sociais sdo ferramegtespermitem a formacéo de discussdes

entre pessoas e empresas nha internet, promovedde@nri comunidade”. As midias sociais,
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como o proprio nome diz, tem um carater social geexjue as organizagdes tenham
personalidade, como se realmente fossem um suj@iboe socidvel, como afinal acabam

sendo. Cabe, aqui, uma distincdo entre midias isoeiaedes sociais. Entende-se que as
midias sociais sdo 0s meios virtuais (sites/platais) em que as redes sociais se
desenvolvem; contudo, as redes sociais remetemlagdes entre sujeitos que podem

acontecer tanto no ambiente virtual como no real.

Para Castells (2003), midias sociais sao redeaisdoterpessoais, em sua maioria
baseadas em lacos diversificados e especializadpszes de gerar reciprocidade e apoio
através de uma interacdo dindmica. Ndo é uma iautde outras formas de vida, uma vez
que tem sua prépria dindmica. Elas transcendenstandia, tem baixo custo, mesclam a
rapida disseminacao da informacéao dos meios demioagéio de massa com a penetracao da
comunicacao pessoal e permitem a participacaowdesdis comunidades. As midias sociais
nao foram algo que aconteceu do nada, mas, petcadon surgiram como resultado de um
processo demorado no contexto pos-moderno, pelessidade identificada de que havia
terminado a era do receptor apatico (HJAVATD, 20¥8pnscensdo das midias sociais é o
reflexo da migracdo da confianca dos consumidoras drganizacdes para outros
consumidores (KOTLERet al, 2010), pois as possibilidades que elas oferecbranma
possibilidades de participacédo e de troca permandmtopinides e experiéncias. O objetivo
das midias sociais € o relacionamento e a proxaeid@IPRIANI, 2011), pois uma vez que
estdo em rede, todos os sujeitos que a compdeanenrtn interacdo. Esse autor destaca trés
motivos para o relacionamento proximo entre orgayiies e consumidores: possibilidade de
novos negécios, receber feedback sobre o uso depmsedutos/servicos e descobrir 0o que
falam sobre a organizagéo. A interagdo pode conaetas do consumo e ndo termina apoés a
finalizacdo do servico ou compra. Como afirma Zyn(2D03), o que cria relacionamento
entre organizacdo e clientes ndo sdo descontosrauopdes, mas um relacionamento
baseado na honestidade, confianca, dialogo, retevarem um sentimento mutuo de troca de
valores.

A comunicacdo nas midias sociais esta forcandostisuicoes a mudarem sua forma
de gerir sua comunicacdo e abre possibilidadedivasa inovadoras que permitem a
construcdo conjunta de produtos e servicos e aliatento das preferéncias individuais ou
coletivas dos usuarios. Contudo, Corréa (2008)alessjue nem toda tecnologia, meio ou
suporte é adequado a todos os tipos de organizAl@gque se analisar o publico-alvo, para
definicdo da plataforma digital e do conteddo, eomsonancia com 0s propositos da

organizacdo. As midias sociais sdo mais do quesveEoais de divulgacdo, mas sdo, sim,
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espacos para que dialogos ocorram, constituinderseforma de colher informag¢des dos
usuarios e de conhecer o0 seu pensamento sobrgaaizacdo e (KOTLERet al 2010;
CIPRIANI, 2011).

Relacionamentos séo tracos de aproximacdo entreidods, por elos que os
envolvem socialmente. Trata-se de agir em conjugandtua influéncia e de construcéo de
conhecimento, e ndo apenas de a¢les de uns payg, @ut seja, trata-se de interacao criada
pelas acdes de ambos. Fischer (1987) considerao coaracteristicas gerais dos
relacionamentos interpessoais: E o resultado dongrcentre os interagentes; S&o criadas a
partir de acbes; Estdo sempre se renovando; Séitatjuas; e, a medida que se desenvolvem
tornam-se cada vez mais amistosos e a linguagemmaf. Esses conceitos sao fundamentais
para o entendimento dos processos que acontecenmiudas sociais. Entende-se que
refletem o relacionamento no mundo néo virtual, eodiferenca de que todos os integrantes
possuem de alguma forma o poder, uma vez que itodir@alavra empodera os individuos e
todos os integrantes da rede podem produzir eldistinformacgé&o.

Com relacao a interacao, Primo (2008) apresentatigais de interacdo: a reativa e a
mutua. Para que a interacdo reativa ocorra, bastsentar as mesmas variaveis, nas mesmas
condicbes e elas irdo inevitavelmente apresentamesmos resultados. Dependem de
formulas previamente estabelecidas, ou seja, ocon interacdo padrdo e mecanica. Esse
tipo de interacdo pode ocorrer por meio apenasoldésre programacao, ou por um ser
humano que segue um protocolo para todas as iferagom respostas ja estabelecidas, sem
abrir margem para uma interacdo mais fluida e doc#&nda a interacdo mutua tem carater
recursivo. Cada acéo retorna sobre a relacdo oramsfdo-a e também a seus integrantes.
N&o sdo apenas trocas e tampouco uma cadeia Inasiha interacdo muatua e reciprocidade.
Promove-se a invencgéo conjunta de solucdes duaantéea de mensagens, de modo que tem
como marca o dinamismo nas relacdes sempre difat®ms entre si, mesmo quando
originada de estimulos equivalentes.

Todas as reflexdes que integram essa parte ddioatén como motivacao preparar,
na sequéncia, o estudo sobre midias sociais diggamo modo de comunicacdo nas
instituicbes de ensino superior. Julgou-se oportiaper a proposta de Corréa (2008) de
dividir em dois momentos a entrada das organizagésse tipo de midia, principalmente
para aquelas que estéo iniciando: o Grau 1 reteema comunicacdo mais informativa,
com baixa interacdo do publico e predominio do gonisServira como passo inicial ao
universo digital e como apresentacédo a esse mejue® é a organizacdo. O Grau 2 visa a

evoluir do primeiro grau e iniciar a producdo deiteddo e incorporar a participacdo do
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publico. Portanto, sdo criados canais com alto giawenvolvimento e interacdo, ndo sdo
excludentes entre si, pelo contrario, podem exiiimodo conjunto. O que se percebe é a
necessidade de alterar as formas classicas de waQao praticadas pelas organizacdes, de
modo a potencializar as vantagens técnicas que idmsmndigitais oferecem, tais como
velocidade, e comunicagdo multilateral, e maximiaaqualidade do relacionamento em
direcdo a humanizagéo cada vez maior das relagdes iateracdes humanas. E o desafio que

se pde as organizacdes em tempos de midias sdigisass.

3.2.1 Plataformas Site e Facebook

Os websites, ou simplesmente sites, significam,pentugués, sitio eletrénico, ou
seja, um local na internet. Trata-se de um conja@maginas compostas por hipertextos
acessiveis e organizadas hierarquicamente (NIELSHENY). No ambito organizacional,
existem os sites institucionais ou portais queafaias (2002), tem o objetivo de expor e
fornecer informacgdes especificas sobre a orgarozag&us produtos aos usudrios da internet,
ou seja, fornecem uma via de acesso a informa@eEssarias para uma tomada de deciséo.
Se o foco do site € o usuario, todas as questdesmdser pensadas a partir de suas
necessidades e, principalmente, dos conteudosmena¢des que ele ira buscar para favorecer
a sua tomada de decisdo. A internet faz parte tifear@ uma ferramenta para muitas acoes.
Se um sujeito necessita de qualquer informacéda lzeessar algum site e logo ele sabera
aquilo que deseja. Com a infinidade de sites qu&tea® e a presenca quase macica das
organizacdes na internet, os usuarios parecem amapns tolerantes a sites que nao
apresentem facilmente as informacgdes, ou que néomabspaco para que 0S USUAarios se
comuniguem. Como afirma Nielsen (2007), a intemé é televisdo, ou seja, 0S USUArios
estdo prontos para interagir e participar. Quam@ssam determinado site, principalmente de
alguma organizacdo, 0s usuarios tém um propésipecédeo em mente, e, caso néo
encontrem o0 que procuram buscam outra que oferelfeores acessos e servigos.

Nao se pretende, aqui, fazer uma revisdo profuodeeso uso dos sites ou sobre o
Facebook, mas sim uma breve reflexdo sobre comaitdéamdos atualmente, no caso, por
organizacdes com o foco na comunicacdo do usuari@gsas plataformas. Talvez, por ser
uma dos formatos mais antigos da internet, os séteferecem uma clara oportunidade para
interacdo. Sua funcdo passou a ser um repositérioformacdes sobre a organizagcédo e caso

0 usuario deseje tirar duvidas ou resolver probtedevera preencher formulario, enviar e-
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mail, ligar ou se dirigir pessoalmente. Em outratayras, o que era para ser um local de
interacdo e troca de informacdes passou a ser positério, ou uma peca publicitaria
tradicional com carater apenas informativo. Osst@luiram na sua capacidade multimidia,
adicionando imagem, video e som, mas nao na pt&o efetiva dos usuarios.

Um site pode ser muito bem construido, conter mémdes relevantes, possuir um
bom design de interface e ser facil de usar, maspuéle ser apenas um repositério de
informacé&o. A internet é caracterizada pela infavag os usuarios desejam isto. Portanto,
uma pagina de contato que contém uma lista deotedsf enderecos, e-mails ou um
formulario pode néo ser tdo efetiva e ndo aproweipmssibilidade de se aproximar do seu
publico.

No que se refere a plataforma Facebook, é prebigma-la em especifico, pelo fato
de ser o objeto de analise deste trabalho, pet@esaque serdo explicadas mais adiante, no
capitulo do método. Para Castells (2003), o Fadekapandiu as formas de sociabilidade
para uma rede de relacionamento com milhdes deiosude diversas faixas etarias e classes
sociais, e passou a ser fundamental na vida coéidias pessoas. De modo geral, 0os usuarios
utilizam esta plataforma para manter contato cous senigos, saber de que eles gostam, o
gue compartilham e para conhecer novas pessoas.

A plataforma foi criada em 2004 para facilitar geracao social entre estudantes da
Universidade de Harvard. O site atualmente possis aie um bilhdo de usuarios no mundo
todo, o Brasil com mais de 76 milhdes € o segurads gom mais usuarios, e esta disponivel
para qualquer pessoa que possua acesso a interoptaede e-mail. Cada usuario mantém
uma pagina chamada de “Perfil” (profile), com imi@acdes basicas, tais como: data de
nascimento, nivel de graduagéo, cidade natal 93@di status de relacionamento entre outros.
Os usuéarios podem informar aos seus amigos softe @stdo fazendo alterando o "status
atual”, que se configura em uma mensagem que &ageparte superior do Perfil. Contudo,
h& a possibilidade de fazer a gestdo de quais serdpartilhadas, através das configuragcdes
de privacidade.

Os membros do Facebook podem fazer upload de imatigitais em albuns de fotos
virtuais, da mesma forma que € possivel postas lrgka videos. Os usuarios podem interagir
enviando mensagens privadas ou mensagens publicasnurais” dos seus respectivos
amigos. A comunicacao também pode ocorrer nos d@srarupos, semelhantes a féruns de
discusséo, e podem ser criados por qualquer us@uioo tipo de perfil disponibilizado pela
plataforma s&o as chamadas Paginas. Sao destemeaspresas, ONGs, artistas, politicos e

etc. S&o semelhantes aos Perfis, porém os usu@dose tornam amigos, mas sim “curtem”
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(like) a pagina. Dessa forma, terdo acesso a todteg@do publicado, tem a possibilidade
comentar e curtir as postagens e, ainda, enviasagens ou deixar comentarios na pagina.
Em se tratando de organizacdes, elas poderiamaedaese mais proximamente com seus
clientes, entender e atender as suas necessi@atigez, contribuir para que desenvolvam
insightssobre o mercado ou esferas de seu interesseinda, a possibilidade de publicacéo
de “anuncios patrocinados”, um servi¢co pago quaipibisa a divulgacdo do conteldo a um
namero maior de usuarios, segmentacdo e um desteqpagina dos usuarios-clientes. A
desvantagem desse servico é que as midias soassarp a ser tratadas como os demais
meios de comunicagdo, minimizando seu grande pgpaeré o relacionamento e interacdo

entre 0s sujeitos que a compdem.
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4 CAMPO DO METODO

Este trabalho configura-se como uma pesquisa deeazat qualitativa com finalidades
exploratorias. Justifica-se a escolha, pois a psagexploratoria, como afirma Gj2009),
permite uma maior interacdo entre o pesquisadauecsrpus de estudo. Como o préprio
nome sugere, ela tem o objetivo de explorar fendsmexinda pouco conhecidos ou obter
intuicdes (nsighty sobre o tema. Portanto, a pesquisa explorat@dpopciona uma visao
geral e aproximada dos fendmenos, neste caso ispegique se quer é conhecer e entender
como é a comunicacado via Facebook e de que mamelesign estratégico pode contribuir
para melhorar o relacionamento entre a institud@@nsino e seu publico. Por meio dessa
abordagem pretende-se, a partir das evidénciasadake construir conhecimento sobre o
tema e contribuir no processo de projeto das égiest comunicacionais.

A pesquisa é delineada por pesquisa bibliograficeumental e metaprojetual. Ao
longo da pesquisa bibliografica, surgiu a necedsidie pesquisa documental para conhecer e
trazer mais informacdes sobre os temas de estuddasg forneceram subsidios para
direcionar a pesquisa como um todo. O procedimemttodologico serd discutido mais
detalhadamente na sequéncia.

Para Gil (2009), a pesquisa bibliografica é deskia a partir de material ja
produzido, possibilita a cobertura de uma amplasgdenfenbmenos e conhecer o que ja foi
produzido sobre as tematicas, para preencher aldacuma teorica. Todo o referencial
tedrico deste trabalho é resultado da pesquisegibfica que, no didlogo com os materiais,
permitiu interpretar os dados coletados. O matériabmposto, principalmente, de livros e
artigos cientificos que estdo relacionados aos drésdes temas deste trabalho: design,
comunicacao e midias sociais.

Para 0 mesmo autor, a pesquisa documental € pdadazpartir de materiais que
ainda ndo receberam nenhum tipo de tratamentotiaoatiu que podem ser reelaborados.
Neste trabalho, a pesquisa documental esta focadiois temas: Plano de Desenvolvimento
Institucional das quatro universidades selecionadapresentacédo do Facebook. O Plano de
Desenvolvimento Institucional, geralmente, expresgasicionamento da instituicdo perante
a comunidade, mercado e situacbes que venham a. d8og se tratar de um longo e
detalhado planejamento, serdo discutidos apenasont®s relevantes para o projeto e,
especialmente, aqueles que podem ser relacionageunicacdo da instituicdo. Procurou-se
entender quem é a instituicdo, como quer ser gigfaais sdo seus planos para médio e longo

prazo, para, entdo, discutir se estas questbes estientes em sua comunicacdo via
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Facebook, e, caso ndo estejam, o projeto podepbipestratégias para que isso ocorra. A
Apresentacdo do Facebook tem o objetivo de degcrevpie é a midia social e quais as
possibilidades de interacdo que ela disponibiliaato para usuarios individuais, como para
instituicdes. As informacées foram retiradas danEgficial do Facebodk Tal documento
permite conhecer o que a plataforma oferece parawicacéo, para coleta de dados e para
projetacéo colaborativa.

Os objetivos e problema de pesquisa — briefingranfioestabelecidos somente apés a
pesquisa-piloto nas paginas do Facebook de IESs pesquisa-piloto foi realizada no
periodo de 01/05 a 15/05/2013, e teve o propdsitcotitribuir para a escolha das técnicas ou
ferramentas metaprojetuais, para a aproximagacesdqgugsador com 0 corpus, no sentido de
delimitar o problema e ratificar a justificativa.a® tal, foram selecionadas vinte
Universidades particulares brasileiras, a partiratking da Webometrics Ranking of World
Universitied e que possuem pagina no Facebook. Esse rankingaess as andlises
guantitativas da internet e contetdo da web, ealpeente aqueles relacionados a processos
de geracdo e comunicacdo académica de conhecimientifico. A escolha desse ranking
deve-se ao fato de que, se as instituicbes possao@ancomunicacdo académica e cientifica
on-line, provavelmente também utilizardo outrasiasidigitais, no caso, o Facebook e o site.
A relevancia dessa pesquisa-piloto ndo esta n@lguapontou, mas no que contribuiu para o
processo de construcéo deste trabalho.

A Figura 5 apresenta o esquema de toda a metodoltegite trabalho. Parte-se da
pesquisa-piloto com o Facebook das IESs até aaypegsio das orientacdes para o projeto de
estratégias comunicacionais. A metodologia é ptap@partir de Celaschi (2007) e adaptada
as necessidades e prazos deste trabalho. Em seggridlapresentada a l6gica do esquema e,

posteriormente, cada item sera descrito de mods apaofundado.

® Disponivel em: http://www.facebook.com/help. Aaessn: 26/02/2014.
" Disponivel em: www.webometrics.info/en/Latin_AnueriBrazil. Acesso em: 02/01/2014.
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Figura 5 - Esquema dos processos metodologicos ttabalho
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Fonte: O autor.

O esquema esta organizado de maneira cronolégloadedo em etapas que, embora
essa metodologia seja nao-linear e que todas as fasssam alternar-se recursivamente —
conforme indicam as setas — ha uma possibilidadpudese sucedam, a medida que as fases
finais dependam das iniciais. As cores indicamrasdps etapas projetuais. O metaprojeto,
conforme conceituado anteriormente, esta situadamnsegundo nivel projetual e conecta
todas as etapas projetuais, em um processo dgaeftentinuo sobre o projeto. Ressalte-se
gue, nessa metodologia, o problema e os objetiedsm alterar-se ao longo do projeto. O
briefing acompanha todas as etapas de pesquis@aenescentro do metaprojeto, pois
inevitavelmente, ao final, ele devera atender dmetiwos do projeto. Do mesmo modo, o
metaprojeto s6 tem inicio com a definicdo dos olget mas a medida que na reflexdo
metaprojetual tudo est4 conectado eles poderdtesara

4.1 PROCESSOS E PRATICAS DE PROJETO

No que se refere a pesquisa metaprojetual, cabédrewa reflexao inicial. Entende-se
por método de design qualquer processo, técnidarmamenta que contribua para o processo
de projeto, de modo a formalizar e/ou externalzgrocesso (CROSS, 2011). Portanto, o
principal objetivo dos métodos é tornar o procaessdesign mais racional e menos subjetivo,
ou guiado apenas por opinides ou sentimentos pessiste trabalho, a pesquisa contextual
e ndo contextual — presentes na metodologia des@elg2007) — sdo igualmente relevantes, e
ndo ha porque separa-las, pois em alguns momelatoe®ao proximas a ponto de ndo ser
possivel distingui-las. Portanto, tal diferenciag@o se torna relevante. Na sequéncia, seréo
feitas consideracdes de teor metodolégico.
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O briefing configura-se no préprio problema e dbft de pesquisa que este trabalho
propde. Todas as informagdes que sdo solicitadaseiriefing tradicional séo consideradas
e 0 contra-briefing ocorre em tempo continuo, ga, $8® tempo em que a pesquisa estiver em
curso. Foi desenvolvida a técnica de entrevistasestruturadas para coleta de dados de
estudantes de IES usuarios do Facebook e de jwofss designers. Adotou-se essa técnica
porque possibilita entender, com certo grau deupdifiade, como sdo as praticas cotidianas
dos entrevistados e como se sentem quanto a isses$as questdes, optou-se pela técnica de
entrevistas, pois, segundo Bauer e Gaskell (20@p2ymite aos entrevistados falar
espontaneamente e ao pesquisador conduzir cadevistdrde maneira livre, para que ele
possa se aprofundar no universo dos respondertes f€cnica que se considerou mais
adequada para o entendimento do fenbmeno, no sedédresponder aos objetivos de
pesquisa e de gerar insights para responder oegpnabbe pesquisa. A escolha pela néo
estruturacdo da entrevista deu-se pelos diferdiges de entrevistados e, portanto, para
tentar recolher o maximo de informacBes possiveessa forma, a linha base para as
entrevistas, tanto com estudantes, quanto com ragsigforam 0s objetivos propostos pela
pesquisa.

Foram enviados convites a cinco (5) profissiofaiseexo B — Convite aos designers
para participar da pesquisa) que trabalham com amiidibciais, mas apenas dois (2)
responderam. Dessa forma, optou-se por prosseques@uisa com estes dois sujeitos. As
entrevistas foram realizadas via Facebook, utitivam caixa de mensagens (inbox). Também
foi realizada uma entrevista com um dos soécios+t@rios de uma grande empresa de
design, porém essa foi presencial. Tanto as este®vicom designers, como a com 0
empresario, tiveram a finalidade de compreendeis@spraticas mais comuns no mercado,
se ha algum tipo de planejamento estratégico e ssedesigners participam de seu
desenvolvimento. Também foi questionado quais oklpmas e dificuldades enfrentados por
eles, e se a pesquisa em curso esta desenhadaldeademuado as necessidades das pessoas
e do mercado.

Da mesma forma, a pesquisa com os estudantespaniaalidade saber como eles
utilizam o Facebook para se comunicar com a suad&®o € o atendimento e como € o
relacionamento da instituicdo com os académicoscrid&ios na escolha dos entrevistados
foram dois: ser estudante de graduagcdo de qual§®emprivada do Brasil e ser usuario
frequente do Facebook. Dessa forma, foram convilgdmze (15) participantes (Anexo A —
Convite aos estudantes para participar da pesquisajito (8) IESs diferentes, localizadas

nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Cat&ora. esse numero de participantes se
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alcancou a saturagdo, ou seja, as respostas degigas apresentavam semelhancas e ja ndo
acrescentavam dados relevantes para a pesquigantBpndo havia mais necessidade de
prosseguir as entrevistas com mais respondentes.

A escolha do Facebook para a realizacdo de ambigsrasas deu-se por uma razao
principal, qual seja, se a teméatica é a comunicpgééacebook, seria uma forma de verificar
a adaptabilidade dos participantes a plataformaatécipacdo em féruns e conversas, o que,
supostamente, os deixaria a vontade para respendgeragir. Ha a desvantagem de néo
capturar expressoes e gestos, 0 que sO € possivelgio do contato pessoal, porém, como
afirmam os autores Kapteiet al. (2009) e Groenland (2001), os métodos on-linetotan
sincronas como assincronas, podem gerar dadosiquiesiqueza e relevancia semelhante
aos métodos off-line. O ambiente criado pela ieenclaramente diferente do que em um
ambiente off-line, contudo podera encorajar congmoentos diversificados e diminuir a
influéncia das normas sociais, fato esse que tosn@sultados de pesquisa qualitativa pela
internet muito promissores. Para andlise dos desfedtantes das entrevistas serd utilizada a
técnica de analise de conteudo. Para Bardin (322120) “é uma técnica de investigacao que
tem por finalidade a descricdo objetiva e sistezaalbd contetdo manifesto na comunicacao”.
Portanto, trata-se de uma técnica que visa a desceeinterpretar todo e qualquer tipo de
material, e é conduzida por uma categorizagdoalas flos entrevistados que ajudara na sua
reinterpretacdo e entendimento. Pelo pouco voluendadios, optou-se pela nédo criacdo de
categorias de analise, mas apenas se dividiu ermogprincipais, gerados a partir dos
objetivos de cada pesquisa.

Foram selecionadas quatro IESs, a partir das estelhidas para a pesquisa-piloto,
para que suas midias digitais (Paginas oficiaif-axebook e o site) fossem acompanhadas
por sete dias, no periodo de 03/06 a 10/06/201dsoblha dessas IESs foi baseada em trés
critérios: ser universidade particular, estar lizeala no Rio Grande do Sul e estar presente no
ranking da Webometrics Ranking of World Universti&s quatro IESs selecionadas tiveram
seus nomes ocultos e foram chamados no trabalhtnskguicdo W’, ‘Instituicdo X',
‘Instituicdo Y’ e ‘Instituicdo Z'. O proposito destacompanhamento era o de observar o tipo
de postagem predominante e de que modo a organizsacfiosiciona para se relacionar e
responder aos usuarios que a contatam. Também @raenvados os sites dessas instituicdes
com objetivo de conhecer a Universidade e quaipoasibilidades para relacionamento e
comunicacao entre ela e seu publico. Por meio puieade telafrint scree, foi feita a
coleta dos dados, principalmente publicacdes da s sua Pagina no Facebook, dialogo

com 0s usudrios e area de contato pelo site.
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Ressalta-se que para o agrupamento dos dados lEdopesquisas textuais, nas
pesquisas com pessoas e na observacdo das migitmsdisera utilizada a técnica de
triangulacéo dos dados. Para Flick (2005) e FigldirSchreier (2001), essa técnica permite
que dados coletados por meio de diferentes técoiga®ntes sejam relacionadas, com o
objetivo de confirmar ou contradizer os resultadoslusive, essa técnica possibilita uma
maior confiabilidade dos resultados, uma vez qua abordagem baseada na combinacao de
diferentes fontes de coleta de dados pode serdmyadia mais rigorosa. A triangulacdo dos
dados ira apontar quais sdo as principais desesbesste trabalho, ou seja, como € o
relacionamento e a interagdo entre as IESs e sehlkqgs via Facebook. As descobertas
passam, principalmente, pelo apontamento dos pnalsi@ia comunicacéo organizacional das
IESs. Do mesmo modo, como da triangulacdo dos dadogem os problemas, podem
também apresentar possiveis solucdes. Na sequéadaytilizada a técnica de cenarios, para
que, a partir deles, seja possivel criar realidattesnativas e projetar concepts para cada uma
delas. Serdo entédo apresentadas as previsdesdgueetsrio oferece e o que precisa ser feito
para alcancar os objetivos, ou para enfrentar gdigimprevisiveis. A partir dos cenarios
criados, inicia-se a etapa de concept, ou sejadakenvolvimento das orientagcdes que
servirdo como base para 0 projeto de estratégiasonheinicacdo, propoésito central desta

pesquisa.

4.2 ORGANIZACAO DO SITE E DO FACEBOOBK DAS IESs

Os sites das IESs tiveram um importante papel gambter informacdes sobre elas,
ou seja, uma porta de entrada para se conhecartextm dessas organizacoes. Observou-se
0s sites também para se identificar o quanto es dias IESs estdo preparados para dialogar
com os estudantes. Contudo, como o foco destdhmba Facebook ndo sera aprofundada a
discusséo sobre o uso da plataforma site pelas IESs

Inicialmente serdo apresentados os POs IESs, posteriormente seus respectivos
sites (com foco na pagina de contato) e suas pmgiiecipais no Facebook e, ao final, todas
as questdes observadas serdo discutidas conjurttaradnz das teorias trabalhadas.

a) Instituicdo W
Foi criada em marco de 1931 e esta entre as naaitnais instituicbes de ensino

superior do Brasil. Trata-se de uma entidade pawsin fins lucrativos, confessional catdlica

8 A Instituicdo W e Instituicdo Y nao disponibilizaarseu PDI para acesso publico em seu site.
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e comunitaria. Sua missdo esfandamentada nos direitos humanos, nos principios d
cristianismo e na tradicdo educativa marista, e t@or Missdo produzir e difundir
conhecimento e promover a formacdo humana e profigh Afirma ter ‘o compromisso
com a integracdo das diferentes areas do conhed¢onendialogo entre a fé e a razao, a
preocupacdo ética e uma perspectiva teoldgica, nuslacao estreita com a comunidade
crista’.

No site da instituicdo, como mostra a Figura 6 pt@a de tela do site da Instituicdo
W, os links estdo divididos em contato e ouviddoaalizados no rodapé da pagina. Nesse
mesmo espaco, estdo os links para as midias sofigas, Facebook, Twitter, Instagran e
Youtube. Na pégina contato, aparece uma lista etefohes e enderecos de nove setores da
instituicdo. Na pagina ouvidoria, ha a possibilela#g contatar a instituicdo por meio de um
formulario, destinado a duavidas, reclamacdes e mBas, que podem ser feitas
anonimamente. H4 sessdes nessa pagina que expliéangdo desta ouvidoria, bem como
uma relacdo de ‘Perguntas Frequentes’ (FAQsS) caersiis opcdes. Ambas as opgdes sao

destinadas tanto ao publico interno como ao externo

Figura 6 — Captura de tela do site da Instituicdo W
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Fonte: Capturado pelo Autor.

Sua péagina no Facebook, conforme apresenta a Figérdedicada, principalmente, a
avisos, informacdes sobre a universidade e promdgéceus cursos e eventos. A pagina é
informativa e ndo abre margem para que o relacientomou para promover o engajamento
dos usuarios. Faz uso do Facebook apenas comoumaiscanal e da mesma forma como

utiliza os meios tradicionais. Contudo, ha uma géonepara o site da instituicdo, pois em
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algumas postagens o link do Facebook conduz atéNelepagina para comentarios dos
usuarios (reviews), poucos deles sao respondidasnstituicdo, indiferentemente se € critica
ou elogio. Quando responde, ndo parece ter regpmndialmente, pois o usuario retoma a
questao, apos ter tido uma resposta oficial. An@agido permite que 0s usuarios escrevam

em sua linha do tempo (timeline) e abram didlogo adnstitui¢ao.

Figura 7 — Postagens na pagina do Facebook da TNBTAO W
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Fonte: Captura feita pelo Autor.

b) Instituicdo X

A Instituicdo X foi criada em 1969, tem como miss@gocomover a producao do
conhecimento, a formag&o dos individuos e a demniaag@o do saber, contribuindo para o
desenvolvimento da sociedadeé3eu PDI apresenta um conjunto de valores gqeatarn seu
trabalho e suas praticas de gestdo, sendo elegersalidade ética, exceléncia, insercao,
flexibilidade, integralidade, diversidade e autommAfirma também que sua gestédo
estratégicaé um processo caracterizado pela flexibilidade la peultidimensionalidade, em
permanente busca de integracdo de todas as ac@tsuaionais|...] através da gestao
participativa [...] que deve promover um envolvintemtegral entre as atividades-meio
(areas administrativas e de apoio) e as atividafil@s{ensino, pesquisa e extensao)

Com relagdo a comunicagédo, o PDI traz o intereasend/ersidade enpfomover a
continua melhoria do atendimento, priorizando olai® e o engajamento das partes
interessadas nos processos institucionajshclusive, ¢riar e fomentar espacos de reflexao,
debate e mediagcdo, que deem voz aos diferenteggsés, dos diferentes segmentos da
comunidade Discute a importancia da comunicacdo e de uraatidade organizacional, no

sentido de se colocar no mercado e atrair e maetey estudantes. Apresenta a necessidade
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de acompanhar as percepcdes do seu publico, pareedgr as oportunidades e identificar
ameacas para promover acoes eficientes. Afipr@piciar mudancas e inovacgdes de acordo
com as necessidades e desejos dos seus puldiadgsizar de estratégias para que o seu
publico tenha uma imagem positiva da universidpdes ‘os publicos em geral querem saber
cada vez mais sobre as organizacdes, ndo somehte seus produtos’'Sua politica de
comunicacdo organizacional apresenta gaecomunicacdo deve privilegiar a ampla
circulacdo e a veracidade das informacfes, compartieular as decisdes estratégicas da
Instituicdo, que as mensagens articulem os val@iesolicos almejados, as diferentes
apropriacdes discursivas devem guardar unidadeezétcia entre si e adequagao em termos
de linguagem, meios e estratégias aos seus olgatian perfil dos publicos-alvos’

No site da instituicdo, como mostra a Figura 8nadarte superior um box chamado
‘Espaco de Relacionamento’ , o que, a primeiraayigtdica que ha a possibilidade de
dialogo. Contudo, esse espaco destina-se a inféerague podem ser importantes para cada
publico (separado no box), mas que ndo possikdliiateracdo, mas apenas 0 acesso ao
conteudo disponibilizado no site pela instituicBlo. rodapé ha informacdes para contato no
link ‘Fale com a X' e apresenta suas midias soamisiais: blogs, Twitter, Facebook,
Pinterest, Instagran e Youtube. Nessa pagina datogrsao apresentados diversos setores e
seus respectivos telefones, e-mails e enderecamdg, disponibiliza um formulario para
davidas, criticas ou sugestdes. Nessa mesma p&girrappcdo de atendimento por chat on-

line, o que pode favorecer um atendimento viacgite uma maior interatividade.
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Figura 8 - Captura de tela do site da Instituicdo X
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Fonte: Capturado pelo Autor.

Sua péagina no Facebook, conforme a Figura 9, &aldali principalmente, a avisos,
informacBes sobre a universidade e promocdo dos setsos e eventos. E atenta para
resposta dos usuarios nas suas postagens e psmtopge dar algum retorno, embora seu
conteudo, em boa parte, seja informativo e traap de divulgacdo, o que dificulta uma
maior interacdo. Ressalta-se que, em determinamsdagens, quando o foco do conteudo é
seu publico, hd uma grande participacdo (seja gmentérios, curtidas e compartilhamento)
dos usuarios. Isso demonstra que, se a instituied@r de publicar apenas contetdos sobre
ela mesmo, podera tornar-se muito mais intima dopsilico. A pagina permite que o0s
usuarios escrevam em sua linha do tempo (timelina$, o que é respondido trata de duvidas
dos usuérios, enquanto o material cujo conteudaséicas, ndo é respondido.
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Figura 9 - Postagens na pagina do Facebook dé&uigét X
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Fonte: Capturado pelo Autor.

C) Instituicdo Y
A Instituicdo Y tem como missaproduzir, sistematizar e socializar o conhecimento
com qualidade e relevancia para o desenvolvimemstestavel’ No site da instituicdo, como
mostra a Figura 10, os links estdo divididos entrakde atendimento e ouvidoria, localizado
no rodapé da pagina. Nesse mesmo espaco, estéitk®pdra as midias sociais oficiais,
Facebook, Twitter, Instagran e Youtube. Na pagerdral de atendimento, indica os tipos de
informacé&o que o usuario pode solicitar, poréem m@ode fazer por meio do site, mas, sim,

dirigindo-se pessoalmente, por e-mail ou teleforesse setor da instituicdo. J& a pagina de



54

ouvidoria apresenta um formulario para o didlogtreeiws usuarios (alunos, professores,
funcionarios e comunidade) e a instituicdo. Assoma@ em outras instituicdes, utiliza esse
formato de baixa interacdo, com uma comunicaca@anieg e protocolada. Esse formulario
faz distincdo de publico, no quesito interno oweexd. No topo da pagina inicial, ha um link
‘futuros alunos’ que leva a outra pagina com umaut mais colorido e informal, muito

diferente da anterior. Dentro dela, ha um link &abnosco’ que conduz a outro formulario,
mais simples, quando comparado ao outro, mas a@gauma maior aproximacdo com 0s

usuarios.

Figura 10 - Captura de tela do site da Institui¢&ao
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Fonte: Capturado pelo Autor.

Sua pagina no Facebook, como mostra a Figura Med&ada principalmente a
avisos, informagbes sobre a universidade e promdg&oseus cursos e eventos, embora
procure postar conteudos para além desses forméisae no usuario. Esse udltimo, se
comparado aos outros, promove uma interacdo maibe @agina e usuarios. Esse fato
repete-se em outras paginas, o que caracterizeersc@o dos usuarios de interagir, mas 0s
conteudos informativos ndo promovem esse dialogpagina ndo permite que 0s usuarios
escrevam em sua linha do tempo (timeline) e abrandialogo com a instituicao.
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Figura 11 - Postagens na pagina do Facebook daic&b Y
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Fonte: Capturado pelo Autor.

d) Instituicdo Z

A Instituicio Z em seu PDI tem uma perspectiva tndimento integrado do
estudante, sendo padronizadas as orientacbesnafoes e solucdes apresentadas. Estimula
a promocado de permanente didlogo com as instaacedémicas e administrativas, o que
significa que deve haver um atendimento uniformejue supra as necessidades dos
académicos, independente do meio utilizado. A tiigdo também procura promover o
didlogo e o relacionamento com seus estudant@s, @ef dar todo o suporte com relacdo aos
servicgos, orientacao, informacao e, principalm@ai@ atender a uma de suas bases principais
gue é a formacgdo integral.
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No site da instituicdo, como mostra a Figura 12emi&e os menus principais um link
‘Fale conosco’, que direciona para uma pagina ¢émdpcdes para contato. Uma delas serve
para contato via e-mail, outra apresenta todasnatades da instituicdo e seus telefones,
enderecos e e-mail. Ha uma relacédo de ‘Pergumempi€éntes’, uma central de contato para
setores especificos e oferece atendimento via amdine. N&o estd aparente se hd uma
diferenciacdo entre publicos internos ou externasstituicdo. O chat, para o usuério ter
acesso, precisa informar nome, e-mail e telefomgpaite inferior da pagina inicial do site, ha
novamente um link para contato e apresenta as snibaiais oficiais da instituicao:

Facebook, Foursquare, Twitter, blog, Youtube, Ldikelnstagran e Flickr.

Figura 12 - Captura de tela do site da Institui¢ao
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Fonte: Capturado pelo Autor.

Sua pagina no Facebook, conforme Figura 13, é a@diprincipalmente a avisos,
informacdes sobre a universidade e promocao dos @#80s e eventos. Esta atenta para
resposta dos usuarios em suas postagens e precypeesdar algum retorno. No entanto, boa
parte do seu conteudo € informativo e trata apdaativulgacéo, o que dificulta uma maior
interac@o entre publico e instituicdo. A paginaptr que 0s usuarios escrevam em sua linha
do tempo (timeline), e as respostas, quase em suaria) referem-se a questdes sobre

ddvidas ou até mesmo criticas.
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Figura 13 - Postagens na pagina do Facebook dauig&d Z
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Fonte: Capturado pelo Autor.

4.2.1 O Site e o Facebook das IESs

Optou-se por fazer a andlise de maneira conjun&odndividual, pelo fato de todas
as universidades apresentarem praticamente as megrestoes, e seria redundante discutir
cada uma das quatro instituicbes em separado. BEessj a questdo mais recorrente deste
exercicio foi a falta de estratégia focada na difelacdo e traducdo da missédo, visdo e
valores, na comunicacao dessas instituicbes. Olsee, também, a utilizacdo e producéo de
contetdo para o Facebook nos mesmos moldes daasntiddicionais, e, principalmente,
utilizando-o apenas como mais um veiculo infornmativ

O uso de sites pelas organizacbes tronou-se ret®rr@a comunicacao
organizacional, contudo o carater de comunicacgmaée interativa, tipica da internet, se
perdeu. Os sites sdo utilizados apenas como répodie informacgéo, pois, como observado,

as opc¢des de comunicacao dos usuarios com a ig&titda-se, principalmente, por outra via
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que nao o site. Formularios e e-mails sdo formaii@spermitem a comunicac¢do, mas ndo ha
agilidade no processo e o usudrio, muitas vezederpoesperar muito tempo para chegar
apenas a uma solucéao simples. Nesse sentido, @icHaie é uma boa alternativa para um
atendimento pelo site, 0 que se da de modo rapiddeeativo. Entretanto, essa é uma
ferramenta utilizada apenas por duas das inst#gicObservadas. Observou-se que,
aparentemente, embora essas operacdes sejanpteitasia pessoa, ela parece estar presa a
protocolos de comunicacdo formais ou a frases @gsomaracterizando a ocorréncia de uma
interacdo mecanica que nao representa um dialdge @nis sujeitos. O tempo de espera por
atendimento foi superior a 15 (quinze) minutos eesposta, no caso observado, foi o
redirecionamento para um link do site da propraitimicdo. Ou seja, aqueles principios da
internet de uma comunicacao fluida sédo perdidoxckisive, vao de encontro ao que propde
o préprio PDI das instituicdes, uma vez que a sopgsta € de que estejam proximas e
tenham uma relagdo humanizada com os seus pubBcasteracdo, portanto, da-se de
maneira reativa, pois nao abre margem para umargoagdo fluida e dindmica. Caso o
sujeito deseje um contato com um nivel maior deratividade devera se dirigir pessoalmente
ao setor desejado por telefone, pois a opcado embio a favorece.

No Facebook, pelas caracteristicas da prépriafptata, a comunicagdo estd mais
préxima do que a internet propde. Supde-se quie @aja o primeiro local em que se procura
informacdo sobre a instituicdo. A teoria aponta@apossibilidade de o usuério ir a pagina do
Facebook da organizacdo para conhecer o que falame gla e para tirar alguma duavida,
visto que o site ndo favorece nenhuma dessas @gesd® dialogos entre os usuarios que
estdo na pagina da instituicdo fazem parte da cmagdo informal, o que torna uma fonte
atil de informacédo, principalmente em questdes em gs organizagbes podem mascarar
informacfes. Sabe-se que a confianca nas informag@® decorre mais apenas da
propaganda, mas também daquilo que outros usufai@s sobre a organizacdo e seus
produtos.

Com relacdo ao atendimento das questdes postas y&ldrios, percebe-se que as
instituicbes procuram respondé-las. Contudo, gsoetas geralmente ndo sédo dadas, pois, ou
dizem que irdo averiguar, ou simplesmente néo déwrno para o usuario. Ao observar as
respostas dadas, nota-se um padrao entre elagjapé £omo se seguissem um protocolo que
mantém as falas muito semelhantes. Comentariosagaen criticas a instituicdo, por vezes,
sao ignorados, 0 que favorece que 0s usuarios @MesNtre si, € um pequeno problema se
torna grande devido a caracteristica de amplifcad@is midias. Em postagens em que a

instituicdo € mencionada e ndo responde, especitdnm® caso de aprovac¢ao no vestibular,
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ela perde a oportunidade de criar vinculos comidaghente interessados ou com 0s que
veem a postagem. Ora, se a instituicdo propde arRBemanter-se proxima de seu publico,

a ponto de ele fazer parte de sua vida, hada meéthque iniciar essa relagéo logo no inicio.
E isso o que dizem os estudiosos desse tema, @waafue o objetivo e o resultado

alcancado com as midias sociais sdo o relacionangeat proximidade com o publico que

favorece o aumento das vendas, reflexo dessa ¢éatger@ o sentimento mutuo de troca de
valores. Também os estudos postulam que a cong@ioicarganizacional esta ancorada na
tensdo entre o planejamento e a espontaneidadeejaumesmo que o discurso oficial seja
padrdo e cuidadosamente projetado em obediéncerasteristica das midias sociais, ele ndo
pode ser engessado e mecanico. O que se prop&e getp fato de os interlocutores estarem
em um mesmo espaco de comunicacdo, seja favorgmtlss projetos de comunicacédo, a
construcdo conjunta de valores que correspondauitda da organizacdo manifesta pelos
discursos.

No que se refere as publicacdes das instituicdésanebook das instituicdes, elas sao
compostas basicamente de avisos, informacdes sobreversidade e promocdo dos seus
cursos e eventos. Geralmente, ha um padrdo nolctino que € enunciado, seja texto,
video ou imagem. Quando se trata desse tipo décpgéib, ndo ha problemas, embora pareca
ser um sub-aproveitamento de todas as possibikdquke as midias sociais oferecem. Ora, se
para a teoria, as estratégias de comunicacao gilagpara as midias sociais sdo apenas para
disseminar informacdes oficiais, sem valorizar ai@pacdo de todos aqueles que estédo
ligados a organizacéo, os beneficios certamentesadm plenos. O que se percebe é uma
lacuna no aproveitamento dessa midia para respandertras finalidades para além das
informativas, embora ndo se menospreze, de mamenauma, a importancia de se oferecer
informac&o. As midias ndo podem ficar resumidasap@o fornecimento de informacdes.
Observe-se que algumas instituicées, em deternsrnaaktagens, procuram aproximar-se dos
usudrios, utilizando de contetido humoristico evaémo meméde internet. Essa utilizacéo
pode ndo parecer adequada a cultura da instituégdloora seja preciso averiguar se o humor
aparece em outras pecas de sua comunicacdo oueabdonma sua cultura organizacional.
Fazer uso desse tipo de discurso pode criar ruidaomunicacdo e mais atrapalhar do que
ajudar. Inclusive, nota-se que essas postagensaodas que possuem mais interagoes.

Uma questdo detectada durante a observacdo € dagdaea postagens que nao

tratam de informacdo ou divulgacdo de cursos/esentas de conteudos que destacam

° O termo meme foi criado Richard Dawkins em setwli® Gene Egoista (1976) e pode ser entendido
como uma unidade de evolucao cultural que podégdena forma autopropagar-se.
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situacdes ou acdes referentes aos publicos, oosjeavolvam, de alguma forma. S&o essas
que apresentam maior interacdo (comentarios, esrted compartilhamentos) dos usuarios
com a postagem. Como exemplo, é possivel citaudastes trabalhando em projetos,
estudando, prestando vestibular, participando dératernizacdes, compartilhando imagens
da universidade da cidade, ou de ambientes do imotiddas pessoas que estdo na
universidade e etc. Ou seja, trata-se de postagargue o conteldo € o préprio publico, de
tal sorte que o relacionamento é consolidado caal@izacdo do sujeito interlocutor. Esse
tipo de postagem ndo faz promocdo dos produtos ndétuicdo, mas consolida o
relacionamento e faz com que seu publico divulgmeaeca para outras pessoas que, de outro
modo, n&o seriam atingidas pela comunicacéo orgeinoizal. Como decorréncia esse
procedimento podera converter-se em novos alurmmsequentemente, em lucro financeiro.
E preciso que se diga que, nessa observacio, mmpagio-oficiais ndo foram observadas,
embora se considere relevante seu acompanhameitoa gomunicacao informal também
faz parte da comunicacdo organizacional e devem®siderada no projeto das estratégias
comunicacionais. Esse acompanhamento pode prexresgs, contribuir para o entendimento
sobre quem é o publico e captar tendéncias paessidades e anseios imediatos ou futuros.
Em sintese, reafirme-se que a comunicagao via snédieiais exige intera¢cdo mutua,
entretanto o que se observa € que domina o quleaseoa de interacdo reativa. A resposta
das instituicbes aos usuarios é padréo e segueratocplo rigido de informacdes, atitude
que, pelo engessamento da comunicacao podera praidemas de adequacao a esse tipo de
midia. Prescindem, assim, de desfrutar da opordeidle dialogar com os clientes, de criar
uma relacdo mais proxima e de oferecer uma noveriéxgia em acdo conjunta com outras
midias, o que poderia fortalecer e expandir muitoltura da organizacdo. Ainda em termos
de alinhamento, por vezes a integracdo entre assai® comunicacdo da organizacdo esta
mais presente nas midias tradicionais, do que ndimsrsociais. De maneira geral, pode-se
dizer que as instituicdes utilizam o Facebook ap&oao mais uma midia de comunicacéo,
fazendo uso das mesmas préticas das midias trnaaigic que resulta em baixa interagéo
entre os seguidores e a instituicdo, ou seja, cdre@um aproveitamento integral de tudo que
a plataforma Facebook pode oferecer. Outro porgeracomentado € que a instituicdo nao
manifesta a forma como ela se apresenta e desejdasts® conforme propde o seu PDI.
Portanto, destacam-se esses trés pontos prin@psesem considerados: uso do Facebook
como uma midia tradicional; baixa interacdo entnstituicdo e seguidores; e nao

posicionamento conforme o seu PDI.
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4.3 A INTERACAO COM PROFISSIONAIS DO DESIGN

Para um melhor direcionamento da pesquisa, espemitéd com relacdo a sua
adequacdo ao ambito pratico-profissional, forantiz&das trés entrevistas ndo estruturadas
com profissionais da area do design. A primeiragsiebm um dos socios-proprietario de uma
grande empresa brasileira de design (empreSaf&ada em estratégia de marca e com sede
em Porto Alegre. Sua carteira de clientes é compdst grandes empresas, nacionais e
internacionais, e esta no mercado ha 30 anos.rasodtias entrevistas ndo estruturadas com
designers (por formacao) que atuam diretamentengihas sociais, porém em empresas com
atuacOes diferentes. O entrevistado 1 atua no sletoromunicacdo de uma organizacdo
(empresa Y) com a gestdo das midias sociais da adsmjuanto o entrevistado 2 atua em
uma organizacao (empresa Z) que trabalha com coagfio e assessoria de imprensa que
atende a outras organizacdes, ou seja, 0 desigreena gestado de varias contas para varias

empresas. As falas dos entrevistados estdo deataeaditalico.

4.3.1 A Visao da Empresa de Design

Com o objetivo de ampliar a visdo de diferenteseatalo processo de concepcéo e
gestdo da comunicacao nas organizacdes, decidiuvieo que a empresa tem a dizer sobre
0 assuntoO entrevistado, socio-proprietario da empresa Kidn falando que o mercado do
design tem mudado e que, quando comecaram a taalzalin design, nos anos 1980, ele era
reconhecido basicamente como forma, estética eddunEra uma época em que eram
produzidos grandes manuais de marca, com as idemsais e aplicacao, contudo todo esse
trabalho acabava indo para a gaveta e nada ecadplas praticas das empresas. Entretanto,
a partir dos anos 2000, o design mudou um poucc® & passou a Ser Vvisto cComo processo
e, consequentemente, colocado no ambito estratégictusive, considera que design
estratégico € uma redundancia, uma vez que desitgsgariamente precisa ser estratégico.
Ao perceber tais mudancas, a empresa adequou raetodologia a essa nova perspectiva,
com vantagens para o mercado também. Essas infoesiapresentadas pelo entrevistado
mostram, nitidamente, a mudanca que ocorreu noauerdo design, e também como as

empresas acabaram por incorporar essas questies raesodologia de trabalho. De certa

19 Por motivos éticos ndo serdo apresentadas os riasesnpresas e profissionais entrevistados.
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forma, vai ao encontro do que é proposto peladatwidesign estratégico, inclusive no ponto
em que ela foi o resultado da formalizacdo dasgaitio mercado.

Com referéncia a metodologia da empresa, segumhdrevistado, ela nao é linear e
as etapas podem ser revisitadas ao longo do prejetxlusive, posteriormente ao trabalho
entregue. Foi apresentado gasena entrevista em que, um ano apos o desenvolwintent
uma determinada marca, ela acabou sendo repogsieioeaas etapas projetuais foram
novamente repensadas e, consequentemente, todstsatggia foi alterada. E ressaltada a
dificuldade em se manter convergentes as estratpgipostas pelas empresas, fato que pode
ser minimizada pela decisdo de a empresa entreaiptacurar ter contratos continuados com
seus clientes. Na sua metodologia, séo realizaglsguisas de modo continuo, ao longo do
processo de projeto com clientes finais e a empigmate. Essa ultima é realizada por meio
de um workshop que procura compreender a cultxyggoctativas, comportamento e o real
problema da empresa, pois, muitas vezes, o briafio@l é alterado e faz com que o projeto
mude de rumo. Embora o entrevistado ressalte qeerniem sempre acontece, e algumas
empresas sdo mais relutantes a esse re-briefingig@imente empresas menores. Esse
workshop possibilita aos designers questionaremlieitacdo do cliente, a fim de oferecer
uma solucdo completa. Participam do workshop @sd&lde projeto (designers ou ndo) e as
pessoas-chave na empresa- cliente e, ao finalesadtados séo levados a toda equipe de
projeto. O entrevistado ndao detalhou como sao sguEas com 0s usuarios. Para oferecer
uma ‘solucdo completa conforme o entrevistado, a empresa lanca maarda equipe
multidisciplinar em que o designer atua com oupuissionais (administradores, relacdes
publicas, arquitetura, jornalistas, publicitariosnarqueteiros). A gestao dos projetos € feita
por algum desses profissionais com mais experiéaciado, necessariamente, por um
designer.

Ressaltem-se, ainda, as dificuldades encontradia@s gpanovacdo dos produtos e
servigos, pois, segundo o entrevistado, falta uaftara para a inovagao no Brasil. Logo, os
empresarios ndo se permitem investir e pagar plr ¢olongo processo de producdo e de
quebra de paradigma que sé&o necessarios para.iribesie quadro, o entrevistado ainda
argumenta que ha uma distancia muito grande eninercado e a academia. As falas do
participante estdo muito préximas da metodologia@ekkign estratégico, inclusive fica muito
clara a presenca do metaprojeto em seu procesgiualp 0 que mostra que é possivel uma
empresa colocar em pratica e obter bons resultegimsela. Contudo, é nitido que ha um
abismo entre os designers e as empresas-clientesgj@, ha ainda muito a ser feito com

relacdo a cultura do design estratégico. A empeeseevistada ndo trabalha com o meio
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digital, pois eles ndo tém em sua origem a proxachédcom este tipo de midia. Inclusive, ndo
possuem pagina em nenhuma midia social. Fazem pmwas de umnsite institucional.
Contudo, caso algum cliente necessite de comurdcagémidia digital, ou até mesmo em
midias sociais, a empresa indica algum dos seuipas. Ao repassarem o trabalho de
comunicacao digital para outra empresa, toda atégta, posicionamento e linguagem ja
estdo definidos. Portanto, quem irA comunicar degeguir o que foi projetado e publicar
conteudos nas midias sociais, a partir dessaségpas

Percebe-se uma distancia entre as estratégiasildieagao do contetdo, o que pode
ocasionar falhas na comunicagdo entre a empresaeciientes. E essa lacuna que este
trabalho pretende ocupar, ou seja, entre a defirdgd estratégias de comunicacdo e criacao
do conteudo para as midias sociais. Dai podemtaessd orientacdes para balizar o projeto

de estratégias e, consequentemente, orientar dagsmidias sociais pelas empresas.

4.3.2 A Visao dos Designers sobre as Midias Sociais

Para um melhor direcionamento da pesquisa, espemitéd com relacdo a sua
adequacdo ao ambito pratico-profissional, forantiz&das trés entrevistas ndo estruturadas
com profissionais da area do design. A primeiragieto dia 20/02/2014 com um dos soécios-
proprietarios de uma grande empresa brasileiraed@nl, focada em estratégia de marca e
com sede em Porto Alegre. Sua carteira de cligntesnposta de grandes empresas nacionais
e internacionais, e estd no mercado ha 30 anosagditas entrevistas ndo estruturadas com
designers (por formacao) foram feitas, sendo ge® auam diretamente com midias sociais,
porém em empresas com atuacdes diferentes. O istatky 1 atua no setor de comunicacao
de uma organizacdo com a gestdo das midias samigisanto o entrevistado 2 atua em uma
organizacdo que trabalha com comunicacdo e assesgoimprensa e que atende a outras
organizacdes, ou seja, atua na gestdo de varidgascpara varias empresas. Interessa,
portanto, buscar com os designers relatos sobratsaaio com as midias sociais. A primeira
vista, ndo parece ser tarefa de um designer abmaintidias sociais, principalmente porque as
postagens geralmente envolvem textos (publicitaoosjornalisticos), o que ndo é uma
habilidade desenvolvida pelo design. Contudo, a®wstas demonstraram que um designer
pode e tem habilidades, principalmente projetup@a desenvolver essa atividade. Os
entrevistados reconhecem que o trabalho com nédi@ais surgiu de projetos desenvolvidos

e que, por meio delas, poderiam ter maiores reksdtalnclusive eles se mostraram
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autodidatas, pois os cursos de graduacgao ainda @ssfpontando para o ensino do uso das
midias sociais e, dessa forma, o aprendizado na-dia de trabalho acaba por ser a fonte de
conhecimento.

Na sequéncia, referem que suas empresas estdoddmsea planejamento e
desenvolvimento das postagens. Como se vé nas dalantrevistado 1trabalho gerando
conteudo tanto textual quanto os materiais grafipasa as postagens, ainda participo de
muito sobre o gerenciamento do site, disparos deag-marketing, gerenciamento do
mailing e outras funcdes ligadas a Web do entrevistado 2frabalho com o planejamento
dos posts e desenvolvimento dos posts, tanto redagd@nto imagem. Além disso, cuido da
elaboracdo de relatério mensal de resultados e m@enento dos ADSandncios
patrocinados do Facebool todos os clientesComo se vé, ha uma série de atividades
ligadas as midias digitais, tanto a criacdo dossp@gja texto, imagem ou video), quanto o
planejamento, que s&o atividades projetuais. Eerssto que o design ganha presenca nesta
pesquisa.

Com relacdo as praticas profissionais para a @iacfplanejamento do conteudo, o
entrevistado 1 comenta queuanto aos temas para postagem, hoje sédo definidos o
feeling e seguindo as novidades langadas semantn{anvos produto§)nessa mesma
linha, o entrevistado 2 comenta gaeinternet é nossa grande amiga também na horzde t
informacgdes relevantes pra postar. Algumas vezdieote entra em contato querendo algum
post especifico sobre determinado assunto (gerakngmando ha eventds)O que se
percebe é uma grande liberdade para que os desiggabalhem, como é visto na fala do
entrevistado 2duem decide o que é publicado somos nds e nao &fprgraprovacab Essa
liberdade permite que trabalhos ousados e criatigf@sn feitos, desde que haja a participacéo
ativa dos gestores. Mas o que se percebe é quebesdade so existe pela falta de crenca na
relevancia das midias sociais. Como se vé na talnttevistado 2me incomoda muito é a
falta de participacéo de alguns clientes. As véamasanda um e-mail e demora muito tempo
pra te dar um posicionamento, fazendo com que BwiezZes se perca a relevancia do
conteudo naquele momento. Quanto aos que tem @etorarketing isso se agrava, porque
nao temos um posicionamento das acdes planejada®lps (se € que planejaram) pra
integrar com as redes sociais que eles possu@u’seja, a liberdade parece decorrer do
desinteresse dos gestores em a¢fes nas midiais,soaimo mostra a fala do entrevistado 1,
‘ha falta de confianca no digital. Se os diretores @mpresas realmente reconhecessem o
valor e a importancia das midias sociais ndo senpitiam ficar tanto tempo com esse

déficit na empresaEssa falta de interesse nas midias sociais tametamente a falta de
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planejamento e unido entre as demais midias utdz@ara a comunicacdo organizacional. A
fala do entrevistado 1 trata disso:que mais me incomoda é a falta de planejamerdta P
falta de tempo habil e pelo acimulo de funcbespbasivel fazer realmente uma gestao das
midias, fico cuidando apenas do operacional e delgade lado o estratégitdessa forma,
esse desinteresse nas midias digitais por partgekieres leva a falta de planejamento, a
falta de unidade entre as midias e a sobrecargarg@®es dos profissionais das midias
sociais. Esse ultimo aspecto da-se por causa darapassimplicidade da tarefa, de apenas
publicar informacdes na internet. Portanto, comacmra demonstrar esta pesquisa, € um
equivoco desconsiderar a forca e a complexidadmit#ias digitais.

Essa descrencga nas midias digitais fica muito clartala do entrevistado Igue os
empresarios e os profissionais de marketing formdu mais tempo (que ndo buscaram se
atualizar), ainda sdo guiados por diretrizes ansggue na dindmica de mercado de hoje ja
nao se aplicam mais. Ainda comparam as possibiedadesultados e investimentos das
midias tradicionais como jornal ou televisdo conmternet. A grande questdo demonstrar
que as midias sociais quando com uma boa gestémmgeimm valor pra marca e que 0s
resultados nem sempre sdo coisas tangiveis comauogros que os diretores estao
acostumaddsA fala ressalta ainda mais a falta de estragég@anunicacionais que tratem as
midias sociais com relevancia, pois além do planejdo da midia ser deixado de lado, € um
grande erro utilizar das mesmas métricas e técrdeasmidias tradicionais. Como, por
exemplo, é praticamente impossivel mensurar o Wlarm comentario em uma postagem no
Facebook, ou o alcance e a visibilidade que detexthoi conteido pode atingir. Assim, sao
necessdarias meétricas que possam mensurar as atdeilas sociais e que, talvez, os dados
possam ser coletados ndo apenas no ambiente daetntmas também em outros onde a
organizacao se relacione com o publico. Ou sgpariir dos dados obtidos por outros meios
além das midias sociais (lojas fisicas, por exe)nglkria possivel criar um conteddo com
maior relevancia para o publico. Inclusive, o erstado 1 fala quegostaria de trabalhar
com um conteudo gerado a partir de informacdes doganais consistentes sobre publico-
alvo ou interesses e habitos de consumo; usanas @sormacdes de maneira inteligente e
oferecendo pra nossa audiéncia conteudos muito re@santes Para isso acontecer, seria
necessdaria a criacdo de um planejamento com egamtbem definidas sobre as acfes a
serem feitas, e identificacdo de quais os melhimgises para avaliar o desempenho e para
ajustar as estratégias, conforme os seus resultados

Com relacédo a metodologia de trabalho que os esitaelos utilizam, embora digam

gue ndo ha uma metodologia estruturada, demonstignande influéncia das metodologias e
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técnicas tradicionais do design. Como se vé nas:falo entrevistado 1ndo tenho uma
metodologia estabelecida formalmente, acho que goasfinir como um "apanhado" de
técnicas e métodos que acabo usando de formatimatjre do entrevistado 2el tenho um
método geral de organizacdo, mas o metodo finah pacriacdo de conteudo depende muito
do clienté. Ao estimular os entrevistados a contarem conpagso-a-passo em Seu processo
de trabalho, revelaram a influéncia da maneiraaihsgr dos métodos e da processualidade do
design, ou seja, passam por etapas encontradasetodalogias de design, inclusive na
metodologia proposta por Celaschi (2007): o que dev publicado (briefing), pesquisas para
gerar ideias e para conhecer os concorrentes ddedesenvolvimento e publicacdo, em acao
metaprojetual. Como se vé na fala do entrevistado firocesso passa por etapas (estas nao
necessariamente acontecem em uma ordem predetelahigae envolvem: pesquisa externa
(tendéncias, hypes, etc)/ pesquisa interna (novesdupos que foram lancados,
disponibilidade)/ideacdo e desenvolvimento dosotert dos materiais gréaficos/ postagem e
atendimento/acompanhamento a andlise dos result§gddsPara a ideacdo, em raros
momentos eu consigo reunir o pessoal pra fazer imgiorm e trocar algumas ideias, mas
geralmente tenho que ficar atenta pra pegar no gue acontece e investigar

Nesse processo, é possivel ver algo muito préximmedodologia do design
estratégico, inclusive do metaprojeto, aplicadogrdica. Principalmente com relacdo aos
tipos de pesquisa, processo continuo de projetarécipacdo de varios profissionais.
Contudo, pelas falas dos entrevistados, a metodoéogs designers ficam restritos apenas ao
ambito operacional. Seria, portanto, relevanterateia nivel organizacional, para que os
designers que trabalham com as midias sociaiscipagsem, também, do projeto das
estratégias de comunicacdo. Desta forma, o usagesidias poderia ser amplificado e
combinado com outras midias. O planejamento miniemaenfeito pelos entrevistados da-se
na construcdo de um calendario com as postagendeyeedo ser feitas, ja explicitando que
tipo de material devera ser produzido. Como seagéfalas: do entrevistado ha um painel
para colar post-its com algumas ideias em uma d@epée "calendario" que ajuda a
organizar a postagens de conteUdasdo entrevistado 2el me organizo por meio de uma
tabela onde listo todos os clientes e a data, pradrar quais posts tenho que fazer no dia e
pra cada um tenho uma espécie de calendario, nd fpEp anotacdes sobre datas
importantes e onde escrevo 0s posE®mo se vé, as praticas dos entrevistados girarm
algum tipo de planejamento, mas ainda esta mugimamte das estratégias de comunicacao,
pois ha apenas a definicdo de quando postar e @etign conteddo. Quem projeta as

estratégias desconhece as particularidades e eigédas midias sociais. A comunicacao
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organizacional precisa estar conectada e possuiinioo discurso (KUNSCH, 2003), tanto
na postagem, como no atendimento aos clientesp éhdd&omo fazer isto sem estratégias
estabelecidas. Para diminuir essa distancia entnieddo postado e o discurso da
organizacao, o entrevistado 2 encontrou uma atieenao gerente das paginas ir visitar aos
clientes para conhecer a empresa das quais fazgmstagens, isso ajuda muito a ter ideias.
NOs temos uma base que é a linha de comunicacas.aslavrezes a gente fica carente de
ideias e por isso essa visita ao cliente € impdeapra nao ficar repetitivoA gente recebe
informacdes bem basicas sobre o cliente: sabemem g segmento, produtos e servicos,
alguns concorrentes as vezes e nos ddo uma no¢fie somo eles querem gue sejam as
postagen's

E indiscutivel a importancia de uma linha de comagéo para manter a unidade no
discurso, contudo ela parece néo ser consideradaagamidias sociais, pois 0 que parece
acontecer é que a organizacdo mostra mais o qu&rigode ser, do que o que realmente é.
Essa dissonancia, em algum momento, serad percelalts seus clientes. Os motivos
comentados pelos entrevistados para ndo haveramejpmento com ampla elaboracéo sao: a
descrenca por parte dos gestores da importancienihas digitais, o excesso de funcoes, a
distancia entre os profissionais e entre setoréataede tempo para planejar e executar. Isto
se vé nas falas: do entrevistado & hao queria ter que gerenciar tudo em tantas agnt
fazer planejamento, criar posts, redacgao, arteteracdo. Isso tudo faz com que eu dé menos
atencdo do que eu gostaria a cada pagina, porqueve&sar com o cliente ndo é
simplesmente jogar a resposta ou fazer um pos@énguenas jogar uma imagem de bom dia
de gatinho. Isso faz com que seja muito dificiefazm planejamento mais aprofundado,
baseado em a¢Be® do entrevistado 1gbstaria ndo sé de divulgar a existéncia do produto
e as qualidades dele, mas acompanhar a evolucaopdsts,monitorar o engajamento e
identificar tendéncias do comportamento do clieminifestadas pelas midias sociais, mas
isso depende de um planejamento maior e a longaoprsledindo também o reflexo das
acoes que a gente desenvolve no digital 14 no real lojas

Todos os pontos comentados pelos entrevistadosirpager estratégias gerais na
organizacdo e pelo agrupamento dos setores, paradgja possivel avaliar que acdes estéo
funcionando e quais ndo estdo. O processo contileuconstrucdo de conhecimentos é
importante para as organizacdes, mas isto s6 aacalcom atencdo para o que o0s clientes
falam sobre ela, com os setores trabalhando enumone em um processo continuo de
projeto, e com aprendizagem, conjunto de ganhospqdem ser alcancados por meio do

metaprojeto. O metaporjeto € capaz de organizanfasmacdes vindas dos clientes, gerir
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profissionais de éareas distintas e fazer com quarganizacdo mantenha um processo
permanente de projeto, andlise e aprendizado.

Com relacdo a como se da o relacionamento com dicpulns entrevistados
comentam que as postagens que, geralmente, témaion engajamento sao aquelas em que
0 publico estd em destaque, ou seja o enfoqueatefiro que se percebe na fala: do
entrevistado 2,ds pessoas sempre gostam de se ver ali, seja elgugudipo de midia.
Valorizar essa relacdo, tendo personagens sempr@ldoe a marca e o engajamento.
Também adoro quando recebo feedback sobre as prstay de alguma atendimeni® do
entrevistado 1, dcho que a chave é monitorar e identificar o ingsee para usar em
momentos oportunog..] H& alguns dias atingimos 1000 postagens no Instageafizemos
um post com uma espécie de painel mostrando osiosupie mais postam fotos com nossa
hashtag ou interagem com a marca. A quantidadeaseeatarios positivos a respeito e a
guantidade de regram's orgulhosos por estaremaduela imagerfm

As questdes apontadas pelos entrevistados demuonstrguanto os usuarios estdo
interessados em patrticipar, desde que a organizaj@que o0 seu publico no centro da sua
comunicacao. Esse parece ser o modo mais efiaiense criar conteido para midias sociais
e, assim, alcancar um engajamento cada vez maropgte dos usuarios. Inclusive, o
entrevistado 1 fala que ‘engajamento (interacdo) é a cereja do bolo quasedrata de
contelddo pra midias sociaig...] Leia-se aqui por interacdo principalmente como
comentarios e mensagens, tarefas que exigem maiswtrio/fa do que simplesmente um
like. Afinal, se a marca "puxou a conversa" postamdn conteddo e o cliente continuou o
papo perguntando alguma coisa ou fazendo algumasiéig, € quase um ultraje deixar ele
ali conversando sozinho e perder a oportunidadegelear um lacd Essa fala demonstra
como € importante para a organizacao dar atengacapailo que os usuarios falam, é parte
fundamental do processo de interacéo, pois é quamigsor e receptor trocam de papel. A
construcdo coletiva da informacdo e a continuaate papéis (emissor/receptor) sdo as
caracteristicas mais fortes da internet (CASTEL2(93; LEVY, 1992) e, consequentemente,
das midias sociais. O entrevistado 2 afirma gaeurha das coisas que mais recebemos
elogios por meio das proprias midias sociais, pmEsclientes comentam que ha marcas que
nao respondem e ndo interagdm] Em alguns casos o bom atendimento reverberou e,
apesar do caso ter sido solucionado por outros Bjeiocliente voltou nas midias sociais
para elogiar o decorrer do process®u seja, além de interagir, muitos usuarios rzm,
elogiam e divulgam um bom atendimento e, clarouldem muito mais quando sdo mal

atendidos. Dessa interacdo podem surgir temasiatasgpara serem abordados em postagens
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nas midias sociais, ou a¢des de comunicacdo futumse vez que, se os usuarios falam de
determinados assuntos, é porque se interessamsdsgd na fala do entrevistado muitas
vezes nossas postagens surgem de sugestdes afnsmbxifds que jA seguem a marca e tém
alguma duvida sobre como usar um produto ou sobneoccombinar a peca que compraram
e etc.

Ainda em relacdo as respostas aos usuarios, @&vistados comentam o quanto essa
tarefa é a prioridade nas atividades do dia-aetimo se vé nas falas: do entrevistadmna,
rotina de trabalho sempre priorizo as respostas e@mmeira atividade do dia e ao longo do
dia tambéni...] Claro que nem sempre a gente consegue lidar coostdd mesma maneira,
nem responder na mesma frequéncia e/ou velocidads, fazer o maximo é sempre uma
metd; e do entrevistado 2a5 mensagens (inbox) sempre sédo respondidos, aijumas
excecdes, como spam, xingamentos de baixo nigeNes$ posts dependendo do numero de
comentarios as vezes fica complicado responder umma mas sempre que tem um
comentario bacana responderhos

Responder as questdes dos usuarios € parte imjgodararefa diaria e, claro, deve
constar também no planejamento da comunicacao mdd&és sociais. Desta forma, a
linguagem utilizada para as respostas precisa edtahada com as estratégias de
comunicacao, ou seja, deve manter um padrao ddimemto uniforme, mas sem se tornar
uma interagdo reativa e sim, de relacdo mutua (ERIR008), em que o atendimento

corresponda as estratégias da organizacdo e mantdéeracdo mutua e de troca de valores.

4.4 A INTERACAO COM ESTUDANTES DE IESs

Com relacdo as manifestagbes dos estudantes,paimeisuarios das midias sociais
das IESs, eis as percepc¢des que dai decorreram.€magesquisa foi realizada por meio do
Facebook e por se tratar, neste trabalho, es$®ecite dessa plataforma, com intuito de
facilitar a compreensdo da analise, sdo retomadogrimcipais termos utilizados na
formulacdo tedrica. Os Grupos sdo espacgos privadosndo (dependendo da opcédo
selecionada) onde os usuérios podem compartilhalizdacbes, fotos ou documentos e
mensagens com outros membros do Grupo. As Pagidasespacos destinados as
organizacdes, onde elas podem compartilhar consetmo os usuarios que as seguem, e sao
abertas a todos os usuarios do Facebook. Os usistopessoas fisicas que possuem um
Perfil no Facebook. Eles podem compartilhar infaydes com seus amigos, além de
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participar e criar Grupos e Paginas. Amigos saanissi (Perfis) que estdo conectados entre
si. Quanto ao Feed de noticias, trata-se do loud¢ @aparece tanto as postagens dos amigos,
como das Paginas que os usuarios seguem. Com oOsfimpe preservar a identidade dos
entrevistadds, cada um deles recebeu um nidmero de 1 a 15. BdealESs, as quais 0s
entrevistados pertencem, foram dadas letras maassde A a H. A Figura 14 apresenta o
namero do entrevistado e a letra da IES correspadds falas dos entrevistados estdo

destacadas em italico.

Figura 14 - Correlacéo entre entrevistados e asatHfuais pertencem

Entrevistado 1 2 '3 4 &5 6 |/ 89 10 11 12 13 14 15

IES A B/ C D E F E E' A E G H A A E

Fonte: O autor.

Os dois principais usos do Facebook apontados rpalaria dos entrevistados (10
respostas em 15) foram troca de informacao conews amigos e receber noticias dos seus
amigos e de paginas que eles seguem. Isso podesteenas falas dos entrevistados: el
uso as midias sociais para interagdo com meus anguenas para istono entrevistado 1,
‘uso as midias sociais para fazer trabalho em grujadho muito pratico, a gente cria um
grupo, adiciona o pessoal ali e vai trocando ideiasagens, arquivos, enfim. Tem sido a
principal atividade do meu Facebdpko entrevistado 11,utilizo basicamente visando ao
acesso a informacdo. Por mais que seja um gransteuimento de comunicagdo, acredito
qgue elas possibilitam uma sintese de tudo o quée asintecendg’entrevistado 2,Uso o
Facebook para fazer trabalhos da faculdade o tetopd; entrevistado 8,eu uso as midias
sociais principalmente para ter informa¢a@ntrevistado 11,€u utilizo o Facebook por
conta da concentracdo de informagdes, por usuélredicados em acrescentar através dos
contetdos entrevistado 10, utilizo como forma de comunicacdo r4pida com assges,
Para acompanhar as novidades das marcas/artistas equmais gosto e utilizo para saber
mais da vida das pessoas e também compartilharauogpda minha entrevistado 12,Hao
costumo usar muito o Facebook, exceto para marlggy eom os amigos ou para coisas do
cursd; entrevistado 13,uUso o Facebook para obter noticias. Frequentemgonendo ha
trabalhos em grupo, nés nos organizamos pelo Fameb&riamos um grupo fechado,

adicionava os integrantes e depois a gente ia polstaentrevistado 14,Uso também pra me

' As falas dos entrevistados serdo apresentadastegra e sem corregdes ortograficas. Ndo serdo
anexadas as transcric@es das entrevistas, poon&thuem para a compreensao do trabalho.
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informar, como passo a maior parte do dia fora @sae ndo compro jornal, ndo escuto
radio, estar conectada € uma forma de me manterrnmdda. E, uso também para questbes
da faculdade

Portanto, com base nas falas dos entrevistadostatarse que o Facebook € utilizado
como um grande compilador de informacdo dos maiad@s tipos e de diferentes origens.
Ou seja, os entrevistados acessam o0 Facebook pargmhcipais usos: tanto para obter
informacdes sobre assunto gerais (jornais, reyibtags e etc), como para tratar de assuntos
diretamente relacionados a seu curso de gradu&sde. ultimo, divide-se em dois: para o
desenvolvimento de trabalhos académicos e para infidemacdes do seu curso/instituicao.
Essas informacdes chegam aos entrevistados por dwsoamigos, das paginas das
instituicdes que eles seguem e, também, por Gryp®sliscutem sobre assuntos relacionados
as IESs.

A maioria dos entrevistados (13 respostas em légsaen diariamente o Facebook
para 0s usos citados anteriormente, como se vRlaas do entrevistado 1sim, uso bastante
o Facebook, com o 3G estou sempre dando uma oldéa. dele, uso instagram e linkedin
do entrevistado 2,uso direto o Facebook. Quando ndo no computadorceialar... T
conectado quase que 100% do meu tempo acordddoentrevistado 3,uso bastante o
Facebook mesmo, a outra que uso é whatsapentrevistado 4,Uso bastante o Facebook
sim. Eu estou sempre conectada na interdet entrevistado 5,€u uso bastante o Facebook,
acho que, em média, umas 5 horas por;d#o entrevistado 6,Sim, uso bastante o
Facebook do entrevistado 8,0 Facebook uso regularmente, instagran e snapchakaes
do entrevistado 9,sim uso bastante o Facebook e raramente outrasamisibciais do
entrevistado 10,costumo usar o facebook todos os dias, duranteaonginos (porque estou
no trabalho) e durante a noite utilizo mais. Além Eacebook, atualmente utilizo apenas o
youtube e instagraindo entrevistado 11eu utilizo o Facebook ao menos quatro vezes por
semana e diariamente o Twittedo entrevistado 13,eu sempre uso o Facebgoklo
entrevistado 14, s com frequéncia o Facebook sim, tanto pc quant@eaiular. Acesso
também Instagram, Twitter, tumblr, pinterest, warhé&, usei 0 piccsy por um tempo e uso o
yo no trabalho sé e do entrevistado 15a$% midias que utilizo com mais frequéncia séo E-
mail, Facebook e whatsapp

Como se vé, o Facebook faz parte da vida de pnagicte todos os entrevistados e,
além dessa plataforma, eles também utilizam out@spo o Twitter, Linkedin e Whatsapp.
Os entrevistados 7 e 14 afirmaram ter deixado dieanto Facebook, principalmente por

conta dos anuncios e do excesso de informacdegduem o seu Feed de noticias e que nao
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sao relevantes para ele, como aparece nas falasitidwvistado 7,Facebook larguei mais de
mao, mas ainda uso poud¢o.] Os motivos foram banners excessivos, parenteoghat
informacdes irrelevantes, digo, aquelas coisas qupessoal sempre compartilha do
entrevistado 14,0 Facebook tem muita coisa desnecessaria, sabesa@oie eu ndo to com
vontade de ver, ndo me intere'ssa

Até aqui, sdo destacadas duas questdes: a releavdmaonteudo e a presenca dos
estudantes no Facebook. A primeira pode demorgigns usuarios apenas prestam atencao
e gastam seu tempo lendo informacfes que sédo nédsvipara eles. Assim, em se tratando de
informacgdes oriundas de organizacdes, devem eslign focadas e precisam levar contetdo
atil para o publico. Ou seja, se a informacdo r@oréalmente Util e atraente, ela passara
despercebida pelo publico e ndo alcancara os adssltdesejados. Ja, a segunda demonstra
que, se ha estudantes no Facebook, eles falarde sobES, ela estando presente na
plataforma ou ndo, portanto, se 0s estudantes estfianidias sociais, as IESs também
precisam estar. Contudo, cabe as estratégias daipagdo identificar se é relevante ou ndo
dialogar com os usuarios e conhecer o que falame s& nas midias sociais. Como visto na
teoria (CIPRIANI, 2011), ao invés da propaganda,ussarios de midias sociais buscam
informacgdes sobre as organizacdes e seus produnies, de efetuar a compra de produtos, e
sentem a necessidade de opinar sobre aquilo géie adtguirindo. Com base em Kunsch
(2003), a comunicacao formal é caracterizada pekicpnamento e discurso oficial da
organizacdo e a nao-oficial, formada por aqueles gpssuem relacdo com a organizacao,
mas nao tem o poder de falar pela organizacdoaEalta de uma comunicacéo oficial, os
sujeitos procurardo canais ndo-oficiais para dirsnas duvidas. Ou seja, se a pagina da IES
que representa a fala oficial ndo traz as inforreagde interesse aos estudantes, eles irdo
procura-las naqueles grupos para tanto constitugdoseja, nas falas nao-oficiais.

Conforme apontaram todos o0s entrevistados, ha Grumo Facebook que séo
utilizados para trocar informacdes sobre a IESumsac e a turma a qual os entrevistados
pertencem. Isso € percebido nas falas: do entaelaist, H4 interacdo nos grupos, sim. Deve
ter uns 3 ou 4 grupos dos alunos da moda, ai ness&® todos os professores. Alguns
professores criam grupos da sua disciplina pra passmformacfes também. E a
coordenadora usa bastante eles pra lembrar algummaisas e passar informacdes de
estagios, trabalhos, étcdo entrevistado 2,muitos dos meus professores criam grupos
fechados para as disciplinas deles. Usam para ayidscussoes, enquetes, links de outras
paginas e até os trabalhos feitodo entrevistado 3,eu participo daqueles grupos fechados.

Na verdade fui eu que criei o da minha turma. Par@or comunicacao sobre trabalhos e
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provas; do entrevistado 4ha o grupo do meu curso. Sao postadas noticiamdarsidade,

de curso e palestrgdo entrevistado 5,Considero que o grupo do curso seja uma boa fonte
de informacag do entrevistado 6,0 meu curso tem um grupo onde o professor cooragnad
do curso alimenta com conteudo. Ele sempre, todalias, bota oportunidades de palestras,
eventos, estagios e empregaio entrevistado 7,meu curso possui um grupo, 0 que é
postado |4 geralmente envolve o curso (palestrasados de professores, étcylo
entrevistado 8, €u participo do grupo do meu curso, sem duvidasma boa fonte de
informacéad; do entrevistado 9,téem os grupos de design e moda. Os professoraageta
muito pouco, acho que a gestdo dos processos jdetikesye ocupar muito do tempo para que
possa haver maior troca com 0s grupos. Nos gruppsecio o material autoral que é
produzido pelos demais e as discussfes em tornted#icas que abrangem o cursto
entrevistado 10,no grupo do curso ha poucas informacgdes sobre t&uiggio ou disciplinas

do curso. LA € uma boa fonte para descobrir opadades de empregos/freelas e
atualidades de design (noticias). Ha também pouosisas sobre a universidagedo
entrevistado 11 as postagens séo sobre datas de provas, trabaitozs, de conteido. No do
curso sao postagens envolvendo a universidade @efarma maior, sobre os eventos, as
reclamacdes dos alunos, calendario académico, moeadenacéo, etd...] Tem uma certa
participacdo de alguns professores, apoiando osi@y dando sugestdes. Acho que é uma
Otima fonte quando bem utilizada. Observo falteodganizacdo. H& inUmeros grupos e os
conteudos postados séo esporadicos, provocado® geaspre pelos alungslo entrevistado
12, ‘¢ uma boa fonte de informacao sobre o curso. Tqgunepessoas de fora do curso com
curiosidade acabam por utilizar ele para perguntbi® e se vale a pena, assim como 0s
proprios alunos. E por ali que conseguimos tiraguhas davidas, saber dos concursos para
participar e, se precisarmos de algo, algum prafessu aluno tira davida. Para o curso
utilizo basicamente os grupos. Possuimos um gregitatio para todos do curso o que inclui
alunos, professores e alguns dos coordenadoreg. &€gsais dinamico, pois é onde postamos
curiosidades e ferramentas assim como coisas ligaxlaurso e alguma chamada de algum
professor com relacdo a provas e trabalhodo entrevistado 13 participo dos grupos da
faculdade, do curso e da minha turma. No da turiva,professores e o coordenador, €
postado sobre tudo um pouco, conteddos, matedageiras, curiosidades, eventos, prazos
de trabalho e matriculado entrevistado 14 Eu sou administradora do grupo de design da
minha universidade (junto com outra menina). Nopgrde design estdo alunos, professoras
e coordenadores também. Geralmente sdo postadaascoelacionadas a design mesmo,

inovacgdes, eventos, cursos, oportunidade de emfastdgio e davidas também. No grupo da
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moda, por exemplo, rola muita informacéo sobre sukalas, trabalhos e etc. Por exemplo,
na época da copa sempre tinha alguma informaca&mhbie horarios e taj’e do entrevistado
15, ‘Do curso na faculdade néo faco parte de nenhumaraommas soube que ha um grupo no
meu cursbd

No que se refere a utilidade e relevancia das nmgbes postadas nos Grupos,
percebe-se nas falas: do entrevistad@ Jratico ter as informac¢des no meu feed de naticia
ou um aviso quando alguém postou glgm entrevistado 7,80 meu ver, a informacéo é
mais canalizada pelo Facebook, pois no grupo tentonmiais informacao e também por ser
mais pratico, e do entrevistado 8p5 grupos séo Uteis para 0s alunos nao que entr@am n
mail, 14 € uma forma para que a informacgéo seja partilhadd. Assim sendo, os Grupos
sao uteis, também, como um lembrete da comunicaipéal e facilitam a disseminacdo da
informacé&o. O Facebook avisa quando ha atualizag@e<$srupos, além mostrar no Feed de
noticias dos usuarios que o compdem. E, tipicamerdmunicacdo nao-oficial, o que
acontece dentro dos Grupos, principalmente poranuitles serem apenas para convidados.
Embora os professores facam partes de muitos debkesyisdo dos entrevistados, 0s
professores nao tém orientacdo da IES para issnoGe vé nas falas: do entrevistado 14,
‘acho que os professores ndo tem orientacdo da nsmlagle para usar 0s grupos, acredito
gue seja por conta deles mesmdo entrevistado 13,ndo sei se 0s professores tem
orientacao da universidade, pois a maioria foi daapelos alundsdo entrevistado 12.a
universidade nao auxilia os grupos, € baseado apema aluno e professor (mal ha
participacdo da coordenaria). Esse grupo foi intotla de meu grupo que cresceu e se
formou; do entrevistado 11acredito que os professores criam grupos por calel@s sem
orientacao da universidade, sobretudo por ndo sei@ns que participam

Como se V€, os Grupos compreendem 0 que a intefeiece como recurso e sao
capazes de reconhecer que ela ndo €, como dizeym(1¥92) e Castells (1999), apenas outro
meio de comunicacdo, mas um local em que usuartwgm@ores podem tornar-se a mesma
pessoa. Seu formato horizontal, em que as relai@®esder se confundem (tipico das redes),
faz com que os individuos se tornem mais solidaiaeslaborativos. Os Grupos surgem de
maneira espontanea e, praticamente, ndo ha ieciar das estratégias da comunicacao
oficial, embora, nesses Grupos, sejam tratadosy@ssoriundos da comunicacao oficial da
instituicdo, como prazos e eventos. Inclusive, @dparticipagcdo de professores e
coordenadores de curso que postam informacbeopastudantes, embora pareca ndo haver
orientacao por parte da IES para que os seus caltidres utilizem o Facebook. Contudo, ha

Grupos compostos apenas por estudantes em queuotcagambém gira em torno das
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qguestbes da sua IES. Porém, como ndo ha profeksmmlenadores on-line, os estudantes
se sentem mais a vontade para falar sobre qualmestdao de modo aberto, ndo-oficial. O
material que ai esta contido seria uma fonte inaptetpara que as instituicbes conhecessem
melhor o seu publico e o que desejam, porém namim® ter acesso a ela devido ao carater
fechado desses Grupos.

Percebe-se na fala dos entrevistados que as IES &, e H ndo se interessam por
aquilo que é discutido entre os componentes dopdSruo que € um problema, pois a
presenca ativa por parte dos professores ou coldbias (representantes da organizacao)
poderia resolver diversas questbes mais faciimedte.seja, além de ouvir 0 que 0s
estudantes tem a dizer, os professores poderiabétarpassar informacdes e permanecer em
constante didlogo com os estudantes. Inclusiveprofessores utilizam uma linguagem
informal em suas postagens que, para alguns estados, aproxima os estudantes dos
professores e das IESs. Como se percebe nasdalastrevistado 2p's professores, quando
criam esses grupos, sdo bem descontraiflos. Acho que o Facebook diminuiu o mito da
distancia entre professor-alunodo entrevistado 3,costumo falar com professores no
Facebook. Ja resolvi algumas questdes inbox cofegsores, como monografia e provas, foi
atil’; e do entrevistado 6tenho todos os meus professores adicionados congoamo
Facebook. Cada um deles cria um grupo aqui e ad&cims alunos que cursam suas cadeiras.
Tudo é resolvido pelo Facebook e tem a mesma dlidelite se fosse por outro meio de
comunicacab Todavia, segundo dois entrevistados, ha professgue ndo gostam de
resolver assuntos académicos via Facebook, coméalsas do entrevistado 10, faaioria
dos professores da universidade ndo gosta de reisabsuntos de aula via Facebgok do
entrevistado 9,N&o costumo falar com os professores pelo Facebdola vez eu fiz isso
neste semestre e néo recebi resgosta

Cada IES e professor tém a sua forma de se colmcdtacebook, com citado no
paragrafo anterior. Mas quando os mesmos séo ipathios no Facebook nota-se uma
satisfacdo por parte dos entrevistados em estampoédos seus professores. N&o se fala de
resolver tudo via midias sociais, mas de ao mebnsara um dialogo além da sala de aula,
0 que pode beneficiar tanto a IES como os estuslaftda-se em professor pelo fato de essa
pesquisa tratar da comunicacdo das IESs, masisaraph qualquer organizacdo que possui
colaboradores ativos nas midias sociais que, eor@ecia, poderiam ouvir e perceber o que
é dito da organizacao da qual faz parte.

Alguns entrevistados (11 respostas em 15) comentaodre a importancia de a IES

possuir uma pagina no Facebook. Contudo, falaraenagexpectativa ndo € minimamente
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atendida, no que se trata de conteudo, seja gedadfapublicacbes, seja pela irrelevancia do
qgue é ofertado para o publico. Como se pode vefatas. do entrevistado 2eu considero
importante que as universidades tenham paginas acelbook. Desde que elas tenham
alguém/departamento que atualize ou responda aodries. Caso contrario, sO a pagina da
universidade néo serve. Eu acho que os professmasam por fazer o papel da Faculdade,
nas paginas pessoais deles, melhor do que nas g&gistitucionais do entrevistado 3,eu
sigo a pagina da universidade no Facebook. Foi gumito de ter mais informacdes, porém
nunca me proporcionou isso. E meio paradona a pgia universidade]...] Acho
importante que uma universidade tenha uma péagindacebook, mas tem que ser uma
pagina util e com atualizacdo diafjado entrevistado 4, ‘anstituicdo tem uma pégina no
Facebook, mas néo utiliza muitado entrevistado 5, que fala sobre as postageres (
‘precisam ser construidos com uma preocupacdo maomteracdo. Hoje, a meu ver, 0
Facebook da universidade é apenas um transmissonotieias, como um portale do
entrevistado 6,Sabemos que quem alimenta a pagina sdo os es@gji@dssos colegas, que
trabalham no nucleo de comunicacdo da universidddevezes a gente desconfia que eles
poderiam ndo conseguir contemplar as perguntas n@iticas. [...] A pagina da
universidade ndo tem credibilidade nenhuma, ndom&e se da o trabalho de alimentar a
pagina e nem responder pergurifado entrevistado 9,eu sigo a pagina da universidade,
mas as informagdes que tem |4 na maioria das vegg® mais focadas em quem néo é
aluno. Ou noticiam os eventos que acontecem, mésma bem superficial, quase como um
factoide; do entrevistado 10acho que quando uma instituicdo participa de undersocial
ela deve estar muito preparada para todas as ewadidades, opinides e principalmente dar o
retorno ao aluno de forma rapida de satisfatdrigo entrevistado 11, & postadas
informacBes acerca dos cursos, oportunidades queniersidade oferece. E apenas
informativo, tipo um site, e ndo me faz ter vontadeinteragif; do entrevistado 12,a
universidade possui uma pagina oficial no Facebddis ndo sigo ela, porque serve mais
para outros cursos ou coisas da propria universildd.] Acho que a as midias sociais sao
uma boa maneira da universidade conversar e ficaisnproxima dos alungs do
entrevistado 13,\e curto a pagina geral da faculdade e do curso.dporla eles divulgam
mais eventos do NOsso curso, entdo ndo é tao gH@nee como oS grupos. A pagina também
tem aquela coisa de ser impessoal. Nos grupos ceaves diretamente com 0s colegas e
professores, na pagina ndo sabemos com quem esfaianodo. A pagina nao estimula o

didlogo com os alunos e nem entre glesdo entrevistado 15a$ informacgdes postadas na
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pagina sdo gerais, sS40 as mesmas que estdo noEsitemo se pagina do Facebook fosse
igual a um portal de noticias

Esse conjunto de manifestacbes demonstra queth&alinteracéo e relacionamento
entre as Paginas (organizacdo) e os Perfis (esagjarprincipalmente por conta da
preferéncia dos estudantes mais pelos Grupos, dopglas Paginas. Se houvesse maior
proximidade e relacionamento, responderiamos apopto por Cipriani (2011), ou seja,
haveria possibilidades de fazer novos negoéciosiedeber feedback sobre o uso de seus
produtos/servicos e de descobrir o que falam saboeganizacdo. Os entrevistados tém
preferéncia pelos Grupos, pois o contetdo é gepattis proprios estudantes que sabem o
que interessa aos demais membros, ao passo queagiass, parece ndo haver preocupacao
com o publico. Portanto, ao encontro do que é aponpor Zyman (2003), as relacdes nas
midias sociais entre organizacdes e usuarios prager baseadas na honestidade, confianca,
dialogo, relevancia e em um sentimento mutuo deatde valores, assim como na relacédo
entre pessoas. Tratar o Facebook como um portabtiigias e com carater informativo é um
problema de incompatibilidade de contetudo paradianicompatibilidade essa relacionada
diretamente a Afixagem (FONTANILLE, 2005), poisazél onde ocorre a situagdo semiotica
influencia diretamente no seu entendimento. Partamitender as caracteristicas do Facebook
possibilita que o conteddo seja mais relevanteorsaeguentemente, ira alcancar o publico
com maior efetividade.

A comunicacdao digital possui o nivel mais elevaddrderatividade, permite a troca
de mensagens entre muitas pessoas e, a0 mesmq &hrga possibilidade de apropriacdo
e personalizacdo da mensagem, em reciprocidada-yfn’ e “todos-todos”) e naa
instantaneidade, como uma forma de prolongar aaigde que ocorre no real ou no virtual.
(LEVY,1992; KOTLERet al, 2010), A interatividade possibilita o usuariparticipar na
construcdo da forma e do conteudo, no ambienteaVigm tempo real. Como foi visto nas
falas dos entrevistados, eles desejam que as pagéles com as quais tenham relacéo
estejam presentes nas midias sociais e fornecatelclinrelevante para os entrevistados.
Cabe apenas, a cada organizacao, tirar proveitm@ias sociais, ricas em recursos, para se
aproximar dos seus clientes, produzir valor de éoconjunta e, consequentemente, aumentar
0s ganhos.

Com relacdo ao contetdo, dois entrevistados comantgue a linguagem utilizada
pelas IESs em suas Paginas poderia ser mais jeygasentando informacdes oficiais, porém
utilizando linguagem informal. E o que se percehe falas: do entrevistado 1@pé atrairia

uma linguagem jovem, ndo muito fornpal] seria interessante ter um contetdo variado sem
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ser apenas institucional. Poderia mesclar instibinagl com outros assuntos interessantes,
poderia ter uma dose de humor. Seria tipo uma pefisacdo da marca e do entrevistado

5, ‘eu acho que um tom de voz mais proximo e amigavelraja as pessoas a interagirem.
Inclusive para uma instituicdo de ensino, que tradagrande maioria com um publico jovem,
iISSO seria bem mais atrativo. Personificar a emarseria bem legal O que se apresenta,
aqui, € um problema na selecdo do cédigo, que slavEeito a partir de um repertério que o
emissor e o destinatario possuem em comum. Oracédigo selecionado ndo condiz com a
realidade, tanto da midia quanto do receptor, &ecumprird a funcdo de comunicar. Esse &
outro motivo da preferéncia dos entrevistados p@&ogpos, porque eles falam em uma
linguagem jovem, proxima e amigavel, ou seja, perggam a linguagem informal na
comunicacao oficial das instituicdes, inclusive conuso de linguagem do cotidiano do
interlocutor e em tom descontraido, como se fossedidlogo entre amigos proximos, de
maneira similar ao que acontece nos Grupos. Contutdorme lasbeck (2010), a linguagem
utilizada na comunicagéo organizacional precisec@mportar em conformidade com o
modelo de cultura que representam. Caso contenoganizacao estara em disjuncéo entre a
estrutura e a expressao de sua cultura, o que quudprometer a autenticidade do texto e,
consequente, do discurso organizacional. De cemadaf, estara dizendo ser algo que néao é. O
problema da contradicdo de discursos encaixa-salaados entrevistados, com relacao a
personificar a organizacdo, de modo que, ao darpemsonalidade para a organizagcdo nas
midias sociais, cria-se, também, uma padronizagdmguagem, que pode evitar disjuncdes
em seu discurso. Tal situacdo pode, ainda, podktda® uso de um tom de voz mais
amigavel e fazer com que 0s usuarios sintam gugamizacdo € mais um dos seus amigos no
Facebook, e, talvez, criar um maior interesse poil@ que a organizagédo publica. Como
possivel consequéncia, podera aumentar a suag@becam oS usuarios.

E na personificacdo da organizacdo que o discursopeocesso de enunciacio
ganham forga, pois a enunciacao é a producdo dmunciado feito por um sujeito, por meio
de uma lingua, em determinado contexto, e dirigidmtro sujeito (GREIMAS, 1971). Em
decorréncia, o discurso podera adicionar outromifgigdos que ndo sdo expressos pelo
significante, e colocar o sujeito que fala em wla.fO discurso esta dentro do enunciado,
uma vez que o discurso é aquilo que o sujeito diagailo que fica subentendido
(BENVENISTE, 1970). Portanto, € possivel utilizarumn enunciado com um tom amigavel e
descontraido, mas sem deixar de transmitir quems@j@to (organizacdo) que fala e o
conteudo formal que deve ser transmitido. Cabeasgpaa projetista agir sobre o processo de

enunciagdo e articular o significado lexical dakyas para reproduzir a fala oficial, por
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meio de linguagem informal (amigavel, jovem e pnixj. Nesse sentido, os entrevistados
comentaram sobre o tipo de informac¢do que gostadiameceber via a P4gina das IESs. O
ponto principal parece estar na relevancia do Golat@ara cada usuario, que talvez possa ser
alcancada por meio da segmentacéo de conteudmgpali@ersos publicos. Como se vé nas
falas: do entrevistado 14acho relevante o que é postado na pagina da uridexte, mas
ndo a ponto de interagir sempre. Por exemplo, eucadpartilho coisas com que me
identifico muitd; e do entrevistado 15 que fala sobregsentar a informacédo de interesse
aos estudantes de cada curdaclusive, percebe-se que os entrevistados godi aparecer
no que é publicado na pagina das IESs, pois sersemtais proOXimos e pertencentes a
instituicdo. Ou seja, demonstra que os estudaatés) de receber contetdos relevantes,
também querem ser o préprio contetdo, fato quedesatrevistado a interagir com a pagina
e divulgar para seus amigos a publicacdo em qgeaplrecessem. Como se vé nas falas: do
entrevistado 8,€u nao interagiria a ndo ser que o conteudo seajalinente direcionado
para mim, que eu apareca eu alguma foto ou pubdica@lgo assim no entrevistado 1,
‘costumo curtir.Nao sou muito de comentar, a ndo ser quando tengponz diavida. E sO
compartilho se tem algum trabalho meu aparecendssak eu compartilho pras pessoas
verem o meu trabalho

Ainda, nove entrevistados comentaram sobre o tgantbrmacdo que consideram
relevante para eles e que os fariam seguir e gitecam a pagina. Como se pode ver nas
falas: do entrevistado 1guando postam oportunidades, como concursos, cupsdsstras,
estagios, empregos... Alguns projetos interessarqas estdo acontecendo ou ja
aconteceram do entrevistado 3,gostaria de informativos sobre palestras, progrades;
prazos para matricula, renovacao e 'etdo entrevistado 5,eu acredito que o Facebook
possa ser utilizado pra transmitir informacfes dab#io mais geral, s6 que focadas no
alunos. Quanto aos alunos trabalhando em projetosacho interessante. E um bom ponto
de partida pra pessoas se identificarem e integircom a pagina, mas acho que nao pode
parar por ai; do entrevistado 9,€'spero encontrar maior interatividade com os alynos
novidades, saber de acdes que ela esta promoveqgdestdes que possa ser Gtil para imim
do entrevistado 10, Ggtaria de ver atualizacbes sobre cursos que possannteressar na
universidade (inglés, fotografia, algum softwarts)eTambém seria importante explorar os
trabalhos dos alunos. Ao meu ver, em todos os sy desenvolvidos muitos projetos
bacanas que poderiam ser mais valorizados se fosgpwstos na paging...] Amo marcas
gue se aproveitam de situacdes do dia-a-dia pasacpmar sua marca de maneira criatiya

do entrevistado 11 ficaria bastante interessada numa pagina com asgguais noticias
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sobre a coordenagdo, aquisicdo de livros, contratagle professores, oportunidades de
pesquisg do entrevistado 12eu gostaria de ver algo do meu curso ou que tivessgao
com minha area do entrevistado 13,gosto de matérias falando sobre alunos que se
destacam, que propdem alguma ideia, projeto ou afgeressante que da cefte do
entrevistado 14, acho que deveriam postar mais oportunidades de egaprestagio,
concursos, eventos culturais, exposicdes’e etc

Retomando todas as questdes levantadas sobreieagébldas IESs em suas Paginas,
0 que se observa é que o conteudo publicado netamkéao de um site, com carater apenas
informativo e que ndo estimula a interacdo e ae®agdo com 0s usudrios. Os entrevistados
parecem estar interessados em seguir suas IESscerbdok, obter informacdes relevantes e
participar das postagens, uma vez que todos temderteragir com o que € postado pela
Pagina, quando estdo presentes ou quando é alg@mndante relacionado a seu curso.
Inclusive, treze entrevistados falaram que gostamedeber informacdes sobre seu curso e
IES pela Pagina e pelos Grupos, com a diferencgude nos Grupos, o conteudo e a
linguagem utilizada € a dos proprios estudanteguarto que, nas Paginas, a linguagem é
formal e distante dos estudantes. Portanto, as pg8em publicar informacfes mais gerais
gue saem do ambito académico, mas que devem esgalak e serem relevantes para o seu
publico, que estimulem a interacdo e que aproveditnacdes do cotidiano dos estudantes
para criar conteudo criativo. Se a instituicdo pwasma Pagina em qualquer midia social, ela
precisa estar preparada para criar conteudosragiteom 0s usuarios, ou seja, deve se fazer
atil e imprescindivel.

Outra questdo percebida é com relacdo ao descomdm@o de trés entrevistados
sobre a existéncia de uma Pagina oficial no Fadeboale qual pagina realmente é a Pagina
oficial e mantida pela IES. Como se vé nas falasedtrevistado 7,eXiste a pagina da
universidade no Facebook? Nunca parei pra’;vdo entrevistado 11,eu sigo algumas
paginas da universidade, mas ndo sei nem dizer gwabficial. Sei que curto/sigo algumas
paginas, como a do simpdsio, do meu campus, DGE,Getmo falei, ndo percebo uma
uniformidade. Ou seja, ndo ha um padrdo na comwdicadas paginas e nem deixa claro
qual é a oficial e do entrevistado 15, xéste a pagingmas que na verdade se tratava de um
perfil) do meu curso, mas n&o parece ser oficial e sita felos alunds Essas falas retratam
problemas com relacdo as estratégias de comunictg#o por ndo divulgar a presenca da
IES no Facebook, como pela displicéncia com asn@agjue néo séo oficiais e publicam em
seu nome. Sabe-se que qualquer usuario do Facpbdekcriar Pagina de uma organizacao e

postar sobre ela, o que se torna um problema,fatdade alguém sem autorizac@o publicar
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em nome da organizacdo. Esse fato € comum no ami@#dESs em geral, pois muitos
estudantes criam Paginas ou Perfis do seu cuibpammt o logotipo da IES e publicam, como
se possuissem esse empoderamento. Cabe as i@estuipor suas estratégias de
comunicacao, precaver-se contra esse tipo de &duac

Trés entrevistados falaram que seguem a Paginaldfie@ sua instituicdo, mas néo
recebem o conteldo que € publicado por ela. Istie ger visto nas falas: do entrevistado 5,
‘ndo costuma aparecer na minha linha do tempo. @rale organico ndo deve estar la essas
coisas; do entrevistado 8,eu sigo a pagina da universidade, mas na verdadereéebo
muito as postagens. O préprio Facebook ndo mostatorpra mim, mas acredito que
acontece naturalmente e ndo é por culpa de ninguéndo entrevistado 10et curti a
pagina da universidade, mas depois disso confessagnca mais recebi as atualizacdes da
pagina. Provavelmente pela falta de interacdo emtien e a pagina o Facebook ndo me
mostra mais Acredita-se que o motivo pelo qual os usuarine geguem a Péagina da IES
nao recebem aquilo que é publicado deve-se ascpslile uso do Facebook para as Paginas.
Dessa forma, para que as publicacdes alcancem omraimaior de usuarios que sigam a
Pagina, é necessario utilizar os “Anuncios Patamiis”. Esse fato vem de encontro a ideia
de que as midias sociais s&o um meio com custgaeaovisualizagdo das informacdes.

Um dos meios apontados por nove entrevistadosqezaebimento da comunicagéo
oficial, principalmente no que se refere a avisqwazos, € 0 e-mail, tanto para questdes
especificas de cada estudante, como para assuategenais. Para esses entrevistados, o0 e-
mail tem carater formal e pode tratar assuntos mp de forma segura, quando comparado
ao Facebook. Ou seja, o0 e-mail é utilizado tanta pa entrevistados receberem informacdes,
como para tirarem davidas ou fazerem pedidos emegdes. Portanto, para esse objetivo
especifico, o0 e-mail € mais utilizado do que oeback. Como se vé nas falas: do
entrevistado 1,sobre reclamacfes geralmente eu mando um e-mdilo Aoe ndo tem o
menor cabimento utilizar o Facebook para istdo entrevistado 4,duvidas e questdes
geralmente é por email ou o atendimento orili® entrevistado 7,quando preciso de
informacé&o sobre a universidade eu ligo pra |4 eofsempre atento aos e-mails e no
Facebook pelas notificacbes do grupto entrevistado 9, ‘@ra obter informacgdes costumo
entrar no portal da universidade e pelos e-mailse grecebd do entrevistado 10,
‘normalmente utilizo as paginas do Facebook das nsapzaa tirar davidas e reclamacgoes.
Mas no caso da minha universidade tenho sempreupado fazer isso na propria secretaria
ou por e-mailt do entrevistado 12geralmente usamos o e-mail, se for algo mais bantlo

usamos o grupo no Facebopldo entrevistado 13,a melhor forma de eu receber
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informacdes € por e-mail. Porque quando recebo #-mau celular avisa entdo sempre
acabo visualizandp do entrevistado 14,se eu acho que € uma coisa que vai beneficiar a
todos eu pergunto no grupo mesmo, mas se é algs pwssoal envio e-mail pra
coordenadora.[...] Pra mim, e-mail € a melhor forma de receber um decala
universidadé e do entrevistado 15n6 Facebook mantenho uma interacédo superficial,
qualquer outra atividade ou troca de informacdessmaiteriosas ficam a cargo do velho
email. Assim, reafirma-se que, para receber informacofsiais, solucdo de duvidas,
reclamacdes ou qualquer outro assunto que exijannanar formalidade, o e-mail parece ser
0 meio que mais agrada os entrevistados. Além dik-o0 site também é uma fonte de
informacdo, mas que depende do usuario ir até celgue se torna menos pratico, se
comparado ao Facebook e ao e-mail.

Nas falas dos entrevistados, nota-se uma graneleeda entre as IES com relagéo ao
uso do Facebook. As instituicbes A, C, E, F, G aitfizam-no como uma midia que
complementa a sua comunicacao organizacionaljresgisiicoes B e D apenas possuem uma
Pagina ,sem atualizacfes recentes. Para compreesgieifato, aproximam-se os Graus no
projeto de comunicacéo que Corréa (2008) apreseraau 1 se refere a uma comunicacao
mais informativa, com baixa interagdo do publicoredominio do emissor, e 0 Grau 2 que
visa a iniciar a producéo de conteudo e incorpaiaarticipacdo do publico. Aqui, ndo se fala
de fazer do Facebook uma sala de aula, emborajatéassivel, mas de que as IESs, que
estdo presentes nas midias sociais, as utilizeenaglequem as suas caracteristicas, que sao
baseadas na interacdo e no relacionamento. Sdjdoguauso, ele deve ser feito de modo
planejado e coerente com as estratégias organizésjopois as midias sociais tém uma
grande capacidade de fazer com que as organizagf@gsoximem dos seus publicos. Como
visto na teoria (KUNSCH, 2009), a comunicacdo oigamional deve circular de maneira
livre e desimpedida, convenientemente adaptadada cantexto e a cada interessado, no
intuito de orientar, explicar e informar. Dessarfa, quanto mais proximo e presente na vida
dos sujeitos, maior serd a possibilidade de alcas®ss objetivos de formacdo educacional e

de atracdo de novos alunos para seus cursos @s ofertas.

5 ORIENTACOES PROJETUAIS E CRIACAO DE CENARIOS

A técnica de cenérios, como qualquer ferramentde @ger operada do modo que
melhor se adequar as necessidades e caracterigticasojeto. Como visto, 0S cenarios
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podem ser apenas imaginativos, para estimularaéivitiade, ou podem estar pautados na
realidade, para escolha consciente e segura datggss que serdo adotadas. Neste trabalho,
a técnica de cenarios foi utilizada para proparaditivas para as questdes identificadas nas
pesquisas com pessoas e na observacdo das mgiias dias IESs. A escolha dessa técnica
deu-se devido a sua capacidade de sintese, vig#sgw, criatividade e intuicdo no processo
de criacdo dos concepts, ou seja, por sua corgéibupara as orientagdes projetuais. Os
cenarios serviram, principalmente, para organizaslome de dados coletados nas pesquisas,
reduzindo-os para um numero limitado de estadogassibilidades, o que facilita sua
compreensao e aplicagdo. Cada cenério conta umeemeednistoria plausivel sobre algum
problema ou situacdo que a organizacdo poderanéafréNeste trabalho, tanto os cenérios
como as alternativas sdo oriundos da triangulagée ¢odas as coletas realizadas (textual,
com pessoas e observacado das midias digitais).

A utilizacdo da técnica de cenério para a criagd® abncepts deu-se, basicamente,
em trés etapas: identificacdo de todas as quesp@egadas nas coletas de dados; proposicao
de cenarios; e criacdo dos concepts ou orientggdg=tuais. Na primeira, foram destacados
0s principais pontos identificados nas andlisesaleta de dados (pesquisas com pessoas e
observacdo) que se relacionam com o0s conceitogcdsddiscutidos neste trabalho. Na
segunda, a técnica dos cenarios foi aplicada enifitdr a organizagdo das informagdes e
contribuir para a solugdo dos problemas identifiscadds cenérios surgiram dos préprios
dados coletados e serviram para a reflexdo solsdguagdes que as organizacdes enfrentam
atualmente, como apontado nos dados, ou virdorargaf. O objetivo € que as orientacdes
projetuais criadas possam contribuir com o procegsprojeto das organizacdes quando se
depararem com esses cendrios. E no terceiro, bgscaws dados e na teoria, concepts
projetuais que apontassem alternativas para 0si@en@s concepts serdo expressos a seguir
por meio de esquemas, o que facilitard o entendongos concepts e do seu processo de
criacao.

Os cinco cenarios foram construidos em niveis deesagdiferentes, ou seja, 0s
cenarios contemplam desde uma empresa que nagrest@nte nas midias sociais, até
cenarios em que ela ja esta estabelecida e enfresttéernas com Paginas (ou Perfis) ndo-
oficiais. Inclusive, os nomes de cada cenério sugessse sentido de aprofundamento no uso
das midias sociais pelas organiza¢cfes, como apaeadrigura 15. Os nomes dos cenarios

foram inspirados na criacdo de uma conta e usondenidia social.
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Figura 15 — Nome dos cenarios e sentido de aprafuedto

‘Criando a senha’

Completando o perfil

Compartilhando com amigos
e

Trocando uma ideia

Fazendo novos amigos

v

Fonte: Do autor.

O cenario ‘Criando a senha’, como mostra a Fig@afdla sobre uma organizacao
gue ainda ndo esta presente nas midias sociaisegdmmecar a utiliza-las, mas ndo sabe
exatamente por onde comecar; O cenério ‘Completangderfil’, apresentado na Figura 17,
conta sobre uma equipe de projeto que percebew questimento feito nas midias sociais
nao tem dado o retorno esperado, mesmo utilizandmesmo conteudo das midias
tradicionais; O cenario ‘Compartilhando com amigexposto na Figura 18, fala sobre uma
organizagdo que j4 esta presente nas midias sauiassseu publico ndo costuma interagir.
Investem na criagdo do conteudo e tentam interagin a audiéncia, contudo suas
publicacdes parecem néo atrair o publico e ndoceiagajamento; O cenario ‘Trocando uma
ideia’, expresso na Figura 19, fala de uma orggézague estad consolidada e tem seu
discurso reconhecido pelo publico e pela concomér@eu discurso é formal e expressa 0s
seus valores, como solidez e confianga. Contude déscurso ndo tem funcionado nas midias
sociais, pois seu publico reconhece a organizagas,ndo se sente proxima a ela, a ponto de
criar uma maior interacdo; O cenario ‘Fazendo noauoggos’, apresentado na Figura 20,
conta sobre uma organizacdo que encontrou contasfitiais criadas em algumas midias
sociais que utilizam seu nome e logotipo, inclusBreipos que falam sobre os produtos da
organizacdo. Nesse caso, ela ndo sabe como lidaresta situacdo e procura alternativas

para solucao.
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Figura 16 - Apresentagdo do Cenario ‘Criando a@emeus concepts
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Fonte: Do autor.
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Figura 17 - Apresentagdo do Cenario ‘Completangderél’ e seus concepts
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Fonte: Do autor.
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Figura 18 - Apresentagdo do Cenario ‘Compartilhacwln amigos’ e seus concepts
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Fonte: Do autor.
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Figura 19 - Apresentagdo do Cenario ‘Trocando wemie seus concepts
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Fonte: Do autor.
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Figura 20 — Apresentacao do Cendario ‘Fazendo nanovgos’ e seus concepts
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Fonte: Do autor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Finalizar este trabalho n&o significa encerrar stsidos sobre o design e as midias
sociais, pelo contrario, muito ainda ha para seto,feprincipalmente por causa da
contemporaneidade das midias sociais e suas ctastamudancas. Ainda que se busque
visualizar possibilidades futuras para propor &&gias, dificiimente se terd uma grande
assertividade, por conta desta volatilidade queirtesinet e as midias sociais. Acredita-se
que, mesmo que as plataformas deixem de ser dakzau que o Facebook deixe de existir, a
esséncia das midias sociais sera preservada rnatopltes que surgirdo. Como se viu, as
midias sociais ja fazem parte da vida de muitowiddos e o numero de usuérios sé tende a
aumentar. Dessa forma, os estudos académicosgreatsompanhar as evolugdes das midias
sociais, para melhor compreender esse fendmengile@aos profissionais em suas praticas
projetuais. Assim, aposta-se no design estratégom uma metodologia capaz de orientar
projetos académicos e profissionais, para avargaonhecimento sobre as midias sociais e
seu uso.

No inicio do trabalho, um dos maiores desafioda&rar com que o design dialogasse
com a comunicacdo e as midias sociais. Para iseourpu-se posicionar o design e a
comunicacdo como areas em dialogo, organizadastia g@ formulacdo de processos de
significacdo, processo comum nas metodologias @mtdesign estratégico, quanto da cadeia
interativa comunicacional que esta na centralidbdeinteresses dessa pesquisa. O discurso e
o enunciado como o resultado da comunicacdo, reeste das organizacbes nas midias
sociais, foram a ponte para o design, pois a un@anmga no significado altera o efeito de
sentido e o design trabalha com os sentidos quéafanou que decorrem dos artefatos
produzidos. Assim, o projeto de design atua nogese de enunciagdo que ira resultar em um
enunciado. Inclusive, as entrevistas com desigdemonstraram a existéncia de diversas
atividades projetuais ligadas as midias sociaisjoc@ criacdo do conteudo (seja texto,
imagem ou video), o planejamento das acdes e r@adégias para a publicacdo do conteudo.
As atividades projetuais relatadas pelos entralist@stdo proximas a metodologia do design
estratégico, principalmente com relacdo aos tippgeksquisa como processo continuo de
projeto e participacao de varios profissionais.eguipes multidisciplinares.

Os fatos mais relevantes que a pesquisa demonfdram que 0s entrevistados
acessam o Facebook diariamente para obter infoeesagdbre assunto gerais (jornais,
revistas, blogs e etc.) e assuntos especificos, (edacionados ao seu curso de graduacao).

Os entrevistados apenas prestam atencao e gasiaengeo para ler informacdes que sejam
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relevantes para eles; caso contrario, deixam dieauto Facebook, substituindo-o por outra
plataforma. Destaca-se, também, a grande presesgastlidantes no Facebook, uma vez que
0s estudantes ja usam, normalmente, o Facebodirédaobre a IES, ela estando presente
na plataforma ou ndo. Os entrevistados considemgmoriante a IES possuir uma pagina no
Facebook, mas pela falta de publicacGes e pelavénecia do que € ofertado, a expectativa
nao é minimamente atendida no que se refere adelmm Isso se explica pelo fato de a
comunicacao das IESs tratar o Facebook como unalpltnoticias, de carater informativo,
ou seja, como uma midia tradicional de massa. $shau 0s entrevistados sugeriram que a
linguagem utilizada poderia ser alterada, deixaw@o ser formal para tornar-se uma
linguagem informal e amigével, composta, inclusiper termos e girias do cotidiano do
interlocutor com um tom descontraido, como se ionadialogo entre amigos proximos. Com
relacdo a preferéncia para a publicacdo de conde@pesquisa apontou que 0S USUArios,
além de receber informagfes relevantes, tambémemuser o préoprio contetdo, 0 que
aumentaria, inclusive, o engajamento e a intera€dqoonto principal parece estar na
relevancia do contelddo para cada usuario que,ztajwessa ser alcancada por meio da
segmentacdo de conteudo para os diversos publesse sentido, o e-mail € um dos
principais meios para o recebimento da comunicafail, solu¢do de davidas, reclamacdes
ou qualquer outro assunto que exija uma maior fodade. Cabe ressaltar o quanto foi
significativo o uso do Facebook (caixa de mensggeasa realizar as entrevistas, pois
demonstrou ser uma ferramenta produtiva para &ctéde coleta de dados via internet.

Outro aspecto a destacar é o fato de que, nadaltama comunicacao oficial, os
sujeitos irdo procurar canais ndo-oficiais pardmii suas davidas. E o que se depreende da
andlise das manifestacbes coletadas, ou seja,up$no Facebook foram comentados por
todos os entrevistados, com relacdo a sua impdatdnaca os estudantes, pois serve como
lembrete da comunicacéao oficial, e, também, peldidade de disseminar a informacao. Foi
encontrada, ainda, a existéncia de contas no Fak€Bagina, Grupo ou perfil) que utilizam
o logotipo e o nome da IES, sem fazer parte danargedo. Inclusive, esse fato deixa os
usuarios sem saber qual é a Pagina oficial admadesipela IES.

No que se refere aos cenarios e concepts, essadasabalho permitiu organizar e
sintetizar os dados coletados e idealizar as agées projetuais. Como os problemas de
comunicacao enfrentados pelas IESs e suas aliesaurgiram pela analise dos dados, a
técnica de cenarios serviu para organizar as irdodes e para o pesquisador refletir sobre
quais as situacdes que as organizacdes podemtanfigara que as alternativas propostas se

encaixem nos problemas. Foram desenvolvidas vinteig (26) concepts (orientagoes
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projetuais) para cinco (5) cenarios diferentes, mas estdo em uma sequéncia légica. De
maneira metafdrica, inspiradas na criacdo de umta@n uma midia social, foi a escolha do
pesquisador para falar dessa realidade complexal,eatelevante.

Os concepts do cenario ‘Criando a senha’ estaoioelados a estratégias gerais para
a comunicacédo, processo de projeto, inovacdo eeconbnto sobre o seu publico. O cenario
‘Completando o perfil’ tem, em seus concepts, dagdes sobre alinhamento das acdes de
comunicacao, percepcdo da importancia das midieisisoadequacdo da comunicacdo a
midia e utilizacdo do e-mail como canal complementa cenario ‘Compartilhando com
amigos’ traz orientacbes sobre o acompanhamentqudofalam sobre a organizagdo na
internet, criacdo de conteldo relevante e segmémtdgs publicos. Os concepts do cenario
‘Trocando uma ideia’ tratam sobre o discurso orgional, o didlogo da organizacdo com
seu publico, e a criagdo de uma personalidade, gga&aproximar e atender as solicitacdes
feitas pelos usuarios nas midias sociais. O ceffi@gamendo novos amigos’ traz orientagdes
sobre contas criadas nas midias sociais que uatilzaome e o logotipo da organizagédo, sem
autorizacdo e de Grupos que discutem sobre opsedistos.

Entre o conjunto de dificuldades e desafios quearerum trabalho de pesquisa, uma
delas foi a de selecionar candidatos para as éstasypois ha poucos designers que atuam
com midias sociais e poucos estudantes interessadosontribuir com a pesquisa. Outra
dificuldade foi em relagdo ao acesso dos PDIs den@s instituicdes, pois ndo estao
disponibilizados ao publico geral. Encontrou-seld@m dificuldade para encontrar materiais
bibliograficos de abordagens mais especificas @spondessem aos interesses dessa
pesquisa. E de se considerar que as midias seé@iaism tema relativamente recente como
objeto de estudo cientifico ou projetual.

Em termos de trabalhos futuros, ha muitos ponstimmalantes para a continuidade
das pesquisas. Ha implicacdes deste trabalho quesam ser levadas em conta, como, por
exemplo, o fato de ter colaborado para o preencfionde lacunas no estudo das midias
sociais digitais; para a disseminacdo da metodmldgi design estratégico, com vistas ao
aprimoramento das praticas projetuais para as snédiaiais; para a difusdo da relevancia das
midias sociais para a comunicacdo organizaciongbam a proposicdo de orientacdes
projetuais que visem a auxiliar os projetistas. dRbece-se, contudo, as limitacdes da
pesquisa estdo em relacdo ao corpus, ou sejajdpast apenas uma midia social (Facebook)
e 0 acompanhamento das Paginas de quatro IESs Bssdo, poderdo ser desenvolvidos
trabalhos com outras midias sociais altamente didias, como o Twitter ou o Instagram,

para observar organizagcdes de outros nichos deaderou para aprofundar o estudo em uma
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Unica IES, no que concerne a experiéncia na cormacdiice aos hébitos dos usuarios no uso
das midias sociais, sem esquecer a colaboracaestiatos quantitativos para os avancos das

pesquisas na area.
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ANEXO A — CONVITE AOS ESTUDANTES PARA PARTICIPAR DA PESQUISA

Ola.

Sou orientando da professora lone Bentz do mesaaddesign da UNISINOS, estou
fazendo uma pesquisa para a minha dissertacadarigate convidar pessoas aqui do grupo
para participar. A pesquisa sera por meio de unr@\ésta, dentro do Facebook via inbox
(caixa de mensagens), com o objetivo de conheceo @as estudantes utilizam o Facebook
para se comunicar com a sua Universidade, comat&raimento e o relacionamento da
instituicdo com vocés alunos. Acredito que a caevaturara em torno de 30 minutos e

poderemos marcar em qualquer horario. Aguardoesposta. Obrigado!
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ANEXO B — CONVITE AOS DESIGNERS PARA PARTICIPAR DA PESQUISA

Ola.

Sou orientando da professora lone Bentz do do atgsem design da UNISINOS e
estou fazendo uma pesquisa para a minha dissert@c@ablico € formado por designers
(formados ou ndo) que trabalham com midias so@aigiero lhe convidar para participar. A
pesquisa serd por meio de uma entrevista, dentrd-at®book via inbox (caixa de
mensagens). O objetivo desta pesquisa € conheoer eoqual é o papel do designer em
projetos para midias sociais. Acredito que a caavelurara em torno de 30 minutos e

poderemos marcar em qualquer horario. Aguardoesposta. Obrigado!



