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ENGAJAMENTO DIGITAL: UM ESTUDO COM PAGINAS
DE INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR NO
FACEBOOK

RESUMO

A importancia das redes sociais virtuais vem crescendo a cada ano, tanto para as
pessoas como para as organizagdes, na busca por uma aproximagao cada vez
mais efetiva de seus clientes. No marketing digital, um dos principais conceitos é o
de engajamento, que mede o quanto uma pessoa estda comprometida com alguma
coisa, neste caso, com a marca. Neste sentido, esta pesquisa foi realizada com o
objetivo de identificar o que influencia as interagbes dos usuarios no Facebook, a
maior rede social virtual no Brasil e no mundo, no contexto das instituicdes de
ensino superior (IES). Num estudo eminentemente quantitativo foram analisadas as
paginas de |IES brasileiras com mais de 10.000 fas, segundo o site SocialBakers.
Foram coletados dados de 600 postagens e foram realizadas andlises descritivas,
de correlagbes e diferengas entre médias. Constatou-se que existe variagdo no
engajamento de acordo com algumas caracteristicas das postagens e que outras
parecem ndo influenciar o fenbmeno, com maior destaque para os tipos e subtipos
de postagens, “postagens proprias”, "beneficios”, “destaca a marca”, “turno”,
“objetiva venda”, “assunto”, “destaca professor’ e “destaca aluno”. A partir dos
resultados obtidos, as equipes responsaveis pelas redes sociais das organizagdes
desse universo podem obter melhor retorno atentando a esses aspectos. Por fim
sdo também apresentadas as limitacdes do estudo e sdo feitas sugestdes para
estudos futuros.

PALAVRAS-CHAVES: Engajamento; Redes Sociais; Marketing Digital; Facebook;
Instituicdes de Ensino Superior.

DIGITAL ENGAGEMENT: A STUDY WITH PAGES OF
HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS ON FACEBOOK

ABSTRACT

The importance of social networks sites is growing every year, both for people and
for organizations aiming to become closer to its customers. In digital marketing, one
of the key concepts is the engagement, which measures how much a person is
committed to something, in this case committed to the brand. In this regard, this
research aims to identify what influences users' interactions on Facebook, the most
popular social network in Brazil and worldwide, in the context of higher education
institutions (HEI). In a highly quantitative study we analyzed the pages of Brazilian
HEIs with more than 10,000 fans, accordingly to SocialBakers site. Data were
collected from 600 posts and descriptive analyzes, correlations and mean difference
tests were conducted. It was found that there is variation in engagement according
to some characteristics of the posts and others seem not to influence the
phenomenon, with greater emphasis on the types and subtypes of posts, " own
posts", “benefits, "highlights the brand", “turn”, "objectively sale", “subject’,
"emphasizes teacher" and "student stands." From the results obtained, teams
responsible for the social networks of HEI can get better return paying attention to
these aspects. Finally are also presented the study's limitations and suggestions are
made for future studies.

KEYWORDS: Engagement; Social Networks; Digital Marketing; Facebook; Higher
Education Institutions.
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Engajamento digital: um estudo com pdginas de institui¢bes de ensino superior no Facebook

INTRODUGAO

Ao longo dos ultimos anos, tem-se observado um crescimento da Internet no Brasil € no
mundo. Uma das atividades as quais os internautas mais se dedicam sao as redes sociais virtuais
ou sites de redes sociais (Social Network Sites — SNS). Os SNS permitem a criagdo de uma rede
de pessoas que interagem e se comunicam por ter alguma afinidade em comum, através de uma
rede computacional (RECUERO, 2009). Tais afinidades podem ser o local de trabalho, a
instituicdo de ensino, a familia ou interesses em comum.

Segundo o Socialbakers (2012), o Brasil é o pais que possui 0 segundo maior numero de
usuarios do Facebook, o maior SNS do mundo. Aproximadamente 28% dos brasileiros (56
milhdes) utilizam a plataforma. Com o crescimento explosivo de SNS como o Facebook, cresceu
também o interesse das grandes empresas, que passaram a investir em acbdes de marketing
digital para divulgar suas marcas. No caso das instituigdes ensino, isso nao é diferente.

A educacdo € um setor da economia brasileira que tem apresentado crescimento e tende a
continuar crescendo nos préximos anos. Segundo Targino (2012), 5,1% do Produto Interno Bruto
(PIB) é investido na educagéo, mas o percentual a ser empregado deveria ser de 10%. O objetivo
do governo é que este percentual seja alcangado nos préximos anos.

A importancia de investimento neste setor também estd associada a interesses
econdmicos. A educagdo € um dos investimentos mais satisfatorios, pois cada R$ 1,00 investido
traz o retorno de R$ 1,85 para o PIB, superando outros investimentos sociais e gerando mais
economia para o pais (FACULDADES BORGES DE MENDONCA, 2012).

Uma publicacao feita por instituicdes de ensino pode alcangar milhares de pessoas, com
um investimento inferior ao necessario em midias tradicionais para obter o mesmo retorno. Além
de poder ser mais econdbmico, o marketing digital também possui como vantagem a alta
capacidade de mensuragao de resultados (PEREIRA, 2011), o que permite otimizar os
investimentos.

Conhecer o comportamento dos usuarios dos SNS passou a ser algo imprescindivel para
as empresas que desejam investir na comunicacao online. Mas nesse contexto, planejamento é
fundamental. A equipe responsavel pelas publicagbes deve estar atenta as tendéncias e realizar
estudos e experimentos para descobrir 0 que gera maior engajamento, que indica o grau de
estimulo a interacao por parte do publico (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011).

Compreendendo melhor o comportamento do seu publico-alvo no ambiente digital, as
instituicdes podem focar seus esforcos no que realmente causa impacto na rede, projetando sua
marca e reduzindo custos de marketing. Diante disso, surgiu a seguinte pergunta de pesquisa: o
que influencia o engajamento dos usudrios nas paginas das instituicdes de ensino superior no
Facebook? Para respondé-la, serdo analisados os tipos de postagens e conteudos expostos em
paginas no Facebook, as intera¢des entre o publico e essas paginas, e a relagédo entre o tipo de

postagem e as consequentes interacoes.
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REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta os temas inerentes ao universo da pesquisa, ou seja, as referéncias

conceituais acerca das redes sociais virtuais e do marketing digital.

Redes Sociais Virtuais

A Internet € uma rede de computadores que é composta por outras varias redes
conectadas entre si, formando assim uma rede de redes de computadores, onde todos a utilizam
e colaboram para o seu crescimento (FILIPPO; SZTAJNBERG, 1996), especialmente quando da
disponibilizacdo da World Wide Web, em 1990, que possibiltou o compartihamento de
informacdes multimidia pela rede mundial (VIEIRA, 2003).

Entre o final dos anos 1990 e o inicio dos anos 2000, com o crescimento explosivo do
acesso a Internet via banda larga, uma nova familia de produtos (wikis, podcasts, blogs e sites de
redes sociais, entre outros) passou a transformar a Web no que é conhecido hoje como Web 2.0,
ou Web social, que tem como principal diferencial seu ambiente de interacdo e participagao
(O'REILLY, 2005). Entre as novas funcionalidades disponibilizadas pela Web 2.0, como indicam
Madden e Fox (2006), estdo a utilizagdo da inteligéncia coletiva, os servicos interativos e a
entrega aos usuarios do controle sobre seus proprios dados.

Uma das principais aplicagdes da Internet atualmente sdao os SNS. Como apontam
Correia-Neto, Silva e Fonseca (2011), estes sdo servigos baseados na Internet que permitem que
os individuos construam um perfil publico ou semi-publico; articulem uma lista de amigos com os
quais eles compartiiham uma conexdo; que possam navegar pelas listas de seus amigos
buscando novos possiveis amigos para sua propria rede; que troquem mensagens; compartilhem
conteudos e agreguem conteudos de sites parceiros.

Ademais, os SNS tém sido bastante utilizados como mecanismo de divulgacao de
informacgdes e negdcios. Nesses ambientes, algo publicado pode ganhar uma dimensdo mundial
em questao de segundos ou minutos (GAIA CREATIVE, 2011) e aumentar o engajamento dos
consumidores com as marcas (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011). Por isso eles vém ganhando
importancia para a publicidade e o comércio, gragas, principalmente, a interacdo entre empresas e
consumidores (CAMPANO, 2009). Na Internet, os consumidores virtuais podem pesquisar,

comparar precgos e declarar sua opiniao sobre o produto, marca ou empresa (CAVALLINI, 2008).
O Marketing Digital e o Facebook

Como aponta Gabriel (2010), na atualidade o marketing digital € um importante
componente do marketing tradicional e a ele deve estar integrado, por meio dos diversos

dispositivos computacionais disponiveis, buscando engajar consumidores e parceiros de negocio.
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Torres (2009) acrescenta que essa integracdo envolve agregar o marketing de conteudo a
comunicagao corporativa; o marketing nas midias sociais ao marketing de relacionamento; o e-
mail marketing ao marketing direto; o marketing viral a publicidade, a propaganda e ao marketing
de guerrilha; a publicidade online a publicidade e ao branding; a pesquisa online a pesquisa de
mercado.

Para Vaz (2012), o marketing digital deve ser realizado com base em um processo circular
de 8 Ps: Pesquisa, para conhecer seus consumidores; Planejamento, para criar e articular as
acdes conforme a midia mais apropriada; Producao, para implementar as agdes; Publicagao, para
disponibilizar os conteudos que irdo promover a marca ou os produtos; Promogao, para gerar
maiores resultados em curto prazo; Propagacéo, para estimular a disseminag¢ado daquele conteudo
entre os consumidores (fas); Personalizagao, para gerar relacionamento com os consumidores
nos pontos de contato; e, por fim, Precisdo, para mensurar os resultados dessas acgdes.

Uma ferramenta bastante importante para o marketing digital no Brasil € o Facebook. Em
2008, ele alcangou um crescimento extraordinario em relagdo ao tempo de utilizagdo, superando
os servicos de e-mails e demais SNS, chegando ao patamar de 20,5 bilhdes de minutos por ano
(KIRKPATRICK, 2011). Mais de 96% da geragao Y, pessoas que tém de 17 a 32 anos de idade,
possui uma conta nesta rede social (GAIA CREATIVE, 2011).

O Facebook permite a criagcdo de dois tipos de contas: perfis para pessoas fisicas e
paginas para pessoas juridicas e profissionais, como personalidades, professores e consultores.
Usuarios se relacionam com outros usuarios através de lagos de amizade e com paginas através
de um relacionamento de fa, obtido a partir do momento em que curtem uma péagina.

Entre as principais funcionalidades, destacam-se as de publicar, compartilhar, curtir e
comentar, que serdo o alvo de reflexdo desse estudo, pois demonstram o engajamento do
consumidor com a marca ou produto. Publicar € quando um usuério posta um texto, video,
imagem ou enquete. Essas publicagbes podem ser segmentadas do ponto de vista geogréfico.
Compartilhar € quando um usuario compartilha algo publicado anteriormente por alguma empresa
ou amigo, para que sua rede de amigos tome conhecimento. Curtir ocorre quando um usuario
acha interessante uma postagem publicada e deseja indicar interesse. Por fim, comentar ocorre
quando usuarios realizam algum comentario sobre o que foi publicado. Neste momento, é
estabelecida uma conversacgao entre os usuarios sobre o0 tema ou acontecimento e os envolvidos
séo avisados automaticamente (ARQUIVO ESTADO, 2012).

A plataforma oferece ainda o Facebook Ads, em que as empresas realizam publicidade
paga, direcionada para usuarios com perfil de possivel consumidor daquele produto ou servico
(OCTAVARIUM, 2012). Essa ferramenta de links patrocinados permite forte segmentagdo de

publico, com caracteristicas demograficas, tecnolégicas e comportamentais.
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Engajamento

O desempenho do Facebook e outras redes sociais como ferramenta de divulgacao pode
ser medida pelo engajamento, que significa induzir, instigar, convencer uma pessoa a se
comprometer com alguma coisa (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011). Ele é impactado tanto pelo
posicionamento em relagdo ao que a pessoa vivenciou, quanto também pelo posicionamento em
relagdo aos fatos vivenciados por outras pessoas envolvidas (GONCALVES, 2009). Além disso,
as interagbes aumentam o investimento e o envolvimento emocional, psicoldgico e fisico que um
consumidor tem por uma marca (FOREPLAY, 2011).

O engajamento do consumidor conquistado através de um marketing digital influencia nao
apenas o processo direto de compra. Por meio do engagamento as empresas adquirem
verdadeiros fas de suas marcas, que acabam influenciando suas redes de amigos a se tornarem
novos consumidores e adeptos da referida empresa (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011).

Segundo Chamusca e Carvalhal (2011), assistir, compartilhar, comentar, produzir e
moderar, respectivamente, geram um maior engajamento com os consumidores. Moderar envolve
mediar, estabelecer as regras e analisar os conteudos. Produzir ocorre quando os membros do
grupo desenvolvem o material exposto e comentar € quando um usuario torna publico seu
pensamento sobre determinado post. Compartilhar € quando um usuario distribui em sua rede um
conteudo de terceiros e assistir € quando os usuarios apenas visualizam as noticias ou videos
publicados por terceiros. Neste contexto, as curtidas, compartilhamento e comentarios de um post
no Facebook indicam o engajamento de seus usuarios.

A seguir sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para a condugao da

pesquisa.

METODOLOGIA

Este estudo consiste em uma pesquisa quantitativa e de carater exploratério/descritivo. A
populagado do estudo é composta por paginas de IES no Facebook. A amostra foi definida como
as paginas que possuem mais de 10.000 curtidores, devido a maior relevancia destas. Esses
dados foram extraidos do site www.socialbakers.com, referéncia internacional que realiza analises
estatisticas em paginas de redes sociais em varios paises. Foram analisadas as categorias
Universidade e Educacéao e 06 instituicbes atenderam aos critérios definidos: Universidade Estacio
de Sa, Fundacdo Getulio Vargas, Universidade Gama Filho, Universidade Federal de Minas

Gerais, Centro Universitario do Maranhao e Universidade Veiga de Almeida.
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Elaboragao do Instrumento de Coleta

Para analisar o engajamento, foi realizado um levantamento das postagens das paginas
citadas. Cada postagem foi analisada segundo variaveis definidas de acordo com o levantamento
das principais fungbes do Facebook e consulta a especialistas. Apds analise minuciosa das
variaveis que poderiam servir de base para a coleta, estas foram definidas e agrupadas de acordo
com sua relevancia para a pesquisa. O resultado desta analise gerou as variaveis que compéem o
instrumento de coleta do estudo, conforme apresenta o quadro 1.

As variaveis nominais tipo de postagem, postagem propria, traz beneficios, destacam a
marca, objetiva venda, dia da semana, liga com, instituicdo e subtipo foram utilizadas com o
objetivo de efetuar os calculos de diferenca de médias das taxas de engajamento entre seus
grupos. As variaveis que expressam o0 engajamento foram calculadas a partir das variaveis
numero de curtidas, numero de compartilhamentos e nimero de comentarios e a variavel total de
curtidores. Desse modo, obtiveram-se variaveis indicando o percentual de fas da pagina que

curtiu, compartilhou ou comentou cada postagem. As variaveis status dos dias da semana e turno

foram fruto de uma recodificagcao das variaveis dias da semana e hora.

Quadro 1: variaveis do instrumento de coleta.

VARIAVEL

DESCRIGAO

Instituicdo

Instituicao de ensino do qual a postagem foi originaria: Estacio, FGV, Gama Filho, UFMG,
Uniceuma e UVA.

Total de curtidores

Numero total de curtidores da pagina de cada instituigdo.

Tipo de postagem

Tipo de postagem realizada, podendo ser: imagem, link, texto, enquete ou video.

Subtipo de postagem

Subtipos de postagens apenas relacionados as postagens do tipo imagens, podendo ser:
banner, foto colorida, foto p/b, ilustragao colorida, ilustragao p/b e infografico.

Postagem propria

Assume o valor de “sim” quando uma postagem foi realizada pela instituicdo e “n&o”
quando a postagem foi realizada por terceiros.

Destaca a marca

Assume o valor de “sim” quando uma postagem traz como destaque a propria instituicao e
“nao” quando nao destaca a instituigao.

Destaca professor

Assume o valor de “sim” quando uma postagem traz como destaque algum professor da
instituicdo e “n&0” quando nao destaca um professor.

Destaca aluno

Assume o valor de “sim” quando uma postagem traz como destaque algum aluno da
instituicdo e “ndo” quando ndo destaca um aluno.

N° de caracteres

Numero de caracteres do texto que acompanha a postagem.

N° de curtidas

Numero de curtidas da postagem.

N° de comparti-lhamentos

Numero de compartilhamentos da postagem.

N° de comenta-rios

Numero de comentarios da postagem.

Solicita curtir

Assume o valor de “sim” quando a postagem tem o pedido explicito para curtir e “ndo”
quando nao existe este pedido.

Solicita comparti-lhar

Assume o valor de “sim” quando a postagem tem o pedido explicito para compartilhar e
“ndo” quando néo existe este pedido.

Solicita comentar

Assume o valor de “sim” quando a postagem tem o pedido explicito para comentar e “n&o”
quando nao existe este pedido.

Liga com

Assunto relacionado a postagem. Pode assumir o valor de: agéo social, aula, avaliagao,
aviso, bolsa de estudo, campanha, comemoragédo, comentario, competicdo, concurso,
conferéncia, confraternizagédo, congresso, curso, debate, defesa de tese, destaque aluno,
destaque faculdade, destaque professor, dica, encontro, entrevista, evento esportivo,
evento de moda, exposicao, feira, filme, formatura, museu, noticia, oportunidade, palestra,
parceria, pesquisa, programa, projeto, promogao, propaganda, publicacdo, publicagdo
académica, rede social, seminario, servigo, show, simpésio, vestibular e visita académica.
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Coleta de Dados

A coleta dos dados foi realizada através da Internet nas paginas do Facebook das
instituicoes ja citadas. O processo ocorreu manualmente no final de outubro e inicio de novembro
de 2012, com o armazenamento dos dados sendo feito no Microsoft Excel 2007. As postagens
coletadas e analisadas foram as realizadas nas paginas no més de setembro de 2012, pois as
postagens de um més anterior a coleta possivelmente nao sofreriam mais interagées 30 dias apds
a sua publicacao. Ao todo foram coletadas as informagdes de 600 postagens.

Apods a coleta, foram realizadas as analises estatisticas com o software IBM SPSS na

versao 20.

Analise Descritiva

Para iniciar a compreensao do fendmeno, foi realizada uma analise descritiva das variaveis
numero de caracteres, numero de curtidas, numero de compartilhamentos e numero de
comentarios. Foi analisada a média e o desvio padrdo de cada uma delas, quando tais calculos
foram possiveis de serem executados.

Foi realizada também, para uma melhor visdo e entendimento, a quantificagdo do numero
de postagens por instituicdo, segundo o seu tipo e a quantificagdo do numero de postagens por

instituicdo, segundo o assunto relacionado, informacgao obtida através da variavel “liga com”.

Analise de Correlagées

Apds a analise descritiva, analises de correlagdes foram utilizadas para descobrir
relacionamento entre as caracteristicas das postagens e o engajamento conquistado. Os
relacionamentos foram executados através de uma analise de teste ndo paramétrico de
Spearman, utilizado com variaveis ordinais ou numéricas sem normalidade (FIELD, 2005).

As variaveis que foram utilizadas para estabelecer as correlagbes foram numero de
caracteres e dia do més em comparacdo com as taxas de curtidas, compartilhamentos e
comentarios. A analise do niumero de caracteres buscava identificar se haveria associagao entre o
tamanho dos textos dos posts e o engajamento, uma vez que este depende do conteudo dos
mesmos. O dia do més foi utilizado para verificar se havia alguma tendéncia de aumento ou

reducao do engajamento na medida em que o més avanga.

Analise das Diferengas entre Médias

Depois de feito o estudo das correlagcbes, foram realizados os testes de diferengas de
médias, como forma de descobrir 0 que mais influencia a interagdo dos usuarios no Facebook e

consequentemente conquista mais engajamento com a marca.
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As varidveis empregadas nesta analise foram: tipo de postagem, “postagem prépria”,
status dos dias da semana, “traz beneficios”, “destaca a marca”, turno, “objetiva venda”, dia da
semana, “liga com”, instituicdo e subtipo. Essas variaveis foram analisadas para investigar se
influenciam no engajamento dos usuarios do Facebook fas das paginas das instituigoes.

Foi utilizado o teste para amostras independentes Kruskal-Wallis para obtencdo das
diferencas entre meédias com varios grupos e o teste ndo paramétrico para amostras
independentes Mann-Whitney U para obtencédo das diferengcas entre médias com dois grupos.

Ambos sao indicados para andlise de variaveis nao gaussianas (FIELD, 2005).

RESULTADOS

Analise Descritiva

A média e desvio padrdo do numero de caracteres, de curtidas, compartiihamentos e
comentarios das postagens podem ser observados na tabela 1. A elevada razéo entre os desvios-

padrao e as médias mostra uma grande disperséo na distribuicdo das quatro variaveis.

Tabela 1: Andlise descritiva das médias das interagdes.

Média Desvio-padréo
N° DE CARACTERES 291,47 424,811
N° DE CURTIDAS 16,04 35,637
N° DE COMPARTILHAMENTOS 6,79 23,400
N° DE COMENTARIOS 2,56 5,883

As médias e o desvio padrao das taxas de interacdo estdo apresentados na tabela 2.
Observando-se as médias, ha indicios de que as curtidas sdo a atividade mais comum, seguida
pelos compartilhamentos. Isso pode estar associado a facilidade para realizar a operacao. Para
curtir, € necessario apenas um clique. Para compartilhar, pelo menos dois cliques. Por fim,

comentar requer que o usuario redija um texto acerca do post que esta comentando.

Tabela 2: Andlise descritiva das taxas de interagéo.

Média Desvio padrao
TAXA DE COMENTARIOS ,008716 ,0256230
TAXA DE CURTIDAS ,0568297 ,1621761
TAXA DE COMPARTILHAMENTOS ,023708 ,0989710

A tabela 3 apresenta o numero de postagens de cada tipo para cada instituigdo. Devido ao
baixo numero de postagens dos tipos enquete e video, elas ndo poderdo ser utilizadas em
algumas analises posteriores. O mesmo ocorre com a instituicdo Gama Filho, que apesar de ser
uma das maiores paginas de instituicdo de ensino do Brasil em namero de curtidores, posta pouco

conteudo.
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Tabela 3: Quantificagdo dos numeros de postagens por tipo e instituigéo.

Estacio FGV Gama Filho UFMG Uniceuma UVA TOTAL
ENQUETE 0 0 0 0 1 0 1
IMAGEM 26 39 10 38 72 29 214
LINK 50 37 0 34 3 101 225
TEXTO 1 26 1 14 13 103 158
VIDEO 2 0 0 0 0 0 2
TOTAL 79 102 11 86 89 233

Foram analisados também o numero de postagens agrupados pelas variaveis “liga com” e
instituicdo. No Quadro 2 podem ser observados os assuntos mais frequentes em cada instituicdo

e o respectivo numero de postagens:

Quadro 2: Postagens por instituicao e assunto.

INSTITUICAO ASSUNTOS PREDOMINANTES (FREQUENCIA)
Estacio Concurso (12 posts), promogéo (11), seminario (8) e palestras (7)
FGV Comentarios (14), curso (10), oportunidade (9), destaque faculdade (8), palestra (8) e

seminario (8).

Congresso (5), concurso (2), aviso (1), destaque professor (1), programa (1) e vestibular

Gama Filho (1)

UFMG Show (10), pesquisa (8), destaque faculdade (7), congresso (6), defesa de tese (6) e
servico (6).

Uniceuma Curso (20), congresso (16), projeto (10) e servico (8).

UVA Curso (40), servigo (32), comentario (26), aula (19) e oportunidade (15).

Analise das Correlagdes

Na tabela 4 podem ser observadas as correlagdes entre as taxas que pedem o
engajamento, o dia do més e o numero de caracteres. (P) representa o coeficiente de correlagao,
(p) representa a significancia, (**) significa correlagdo significativa ao nivel de 0.01 e (*) significa

correlagao significativa ao nivel de 0.05.

Tabela 4: Correlagdes entre engajamento, dia do més e numero de caracteres.

TAXA DE TAXA DE TAXA DE
CURTIDAS COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
N° DE P 151 17 -,031
CARACTERES p ,000 ,004 444
. P -,044 017 -,028
DIA DO MES p 282 678 489

Conforme pode ser observado, ha uma baixa correlacdo positiva entre o numero de
caracteres e as taxas de curtidas e compartilhamentos, indicando que quanto maior o nimero de
caracteres, maior o engajamento em termos de curtidas e compartilhamentos. E possivel que isso
ocorra porque uma postagem que possui um texto maior e mais detalhado traga uma melhor
compreensao do que se quer divulgar. A auséncia de correlagdo com o dia do més indica que as

taxas nao tendem a crescer ou diminuir com consisténcia com o passar do més.
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Analise de Médias

Foram realizados testes de diferencas de médias para identificar se ha diferenca nas taxas
de engajamento para determinados grupos de postagens. Para as andlises dessa secdo, (M)
significa Média, (DP) desvio padrao e (p) significancia. A tabela 5 apresenta os resultados do teste
separando as postagens por tipo. Conforme pode ser observado, ha diferenca estatisticamente

significativa (p<0.05) nas trés taxas de engajamento.

Tabela 5: Diferenca entre médias: tipo de postagem x interacées.

TIPO TAXA DE CURTIDAS TAXA DE COMPART. TAXA DE COMENTARIOS
M DP M DP M DP

ENQUETE ,036993 . ,009248 . ,018496 .

IMAGEM ,104605 ,2005715 ,044344 ,1268044 ,011014 ,0358735
LINK ,036710 , 1132362 ,012891 ,0661250 ,005185 ,0126703
TEXTO ,026587 ,1511518 ,011455 ,0917279 ,010431 ,0222552
VIDEO ,047700 ,0557262 ,007777 ,0109986 ,019702 ,0263966

p ,000 ,000 ,000

Em relacdo as taxas de curtida e compartilhamento, a maior média encontrada foi para as
postagens do tipo imagem (M=0,104 e M=0,044, respectivamente). Ja em relacdo a taxa de
comentarios, destacam-se videos (M=0,19 e M=0,018, respectivamente), seguidos por imagens
(M=0,11). A preferéncia dos fas das paginas por postagens do tipo imagem, possivelmente, deve
estar relacionada ao fato de imagens serem na maioria das vezes autoexplicativas e chamarem
mais ateng¢do. Como afirma Dondis (2003), os individuos compreendem melhor o que é
transmitido através de uma imagem ou simbolo. No caso de enquetes e videos, n&o se pode tecer
conclusdes, devido ao reduzido numero de postagens desses tipos.

Verificando os resultados com relagcao as instituicdes, expostos na tabela 6, percebe-se

que existem diferencas estatisticas significativas (p<0,05) para as trés taxas.

Tabela 6: Diferenga entre médias: instituicdes x interagdes.

INSTITUICAO TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE COMENTARIOS
COMPARTILHAMENTOS
M DP M DP M DP
ESTACIO ,030072 ,0363201 ,015594 ,0418292 ,009004 ,0110748
FGV ,059484 ,0903669 ,022446 ,0467312 ,002717 ,0053056
GAMA FILHO ,072379 ,0566119 ,013311 ,0164426 ,013866 ,0088792
UFMG , 147254 ,3425588 ,070628 ,1814248 ,012853 ,0294288
UNICEUMA ,091754 ,1929415 ,032628 ,1586342 ,017041 ,0527390
UVA ,021070 ,0402530 ,006778 ,0311829 ,006294 ,0144905
p ,000 ,000 ,000

A instituicdo que apresenta maior taxa de curtidas e compartihamento é a UFMG
(M=0,147 e M=0,070, respectivamente). J&4 em relacdo a taxa de comentarios, a instituicdo com

maior média foi a Uniceuma (M=0,017). Provavelmente estes resultados estdo associados ao
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empenho das instituicdes em descobrir quais os assuntos e tipos de postagens mais interessantes
aos seus fas, conseguindo com isso um maior engajamento dos mesmos.

Analisando as diferencas entre as médias com relagédo ao fato de as postagens serem
proprias ou nao, conforme consta na tabela 7, constatou-se que ha diferencas estatisticamente
significativas (p<0,05) para as taxas de curtidas e compartilhamentos, mas nao existe para a taxa
de comentarios (p>0,05). A postagem propria da instituicao obteve uma maior média tanto para as
taxas de curtidas (M=0,078), como para a de compartilhamento (M=0,032). A maioria das
instituicdes ndo permite que pessoas nao autorizadas publiquem nas suas paginas e, quando isto
acontece, observa-se que estas postagens sdo as que menos recebem interagdes por parte dos

demais usuarios.

Tabela 7: Diferenga entre médias: postagem prépria x interagoes.

PROPRIA TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE COMENTARIOS
COMPARTILHAMENTOS
M DP M DP M DP
NAO ,005398 ,0136513 ,000193 0019567 ,007865 ,0198112
SIM ,078195 1862665 ,032553 11148906 ,009036 ,0275067
p ,000 ,000 541

No estudo das médias com relacéo aos status dos dias da semana ou o dia da semana em
si, observou-se que n&o existiram diferencas estatisticamente significativas (p<0,05) para
nenhuma das taxas analisadas. Desse modo, o dia em que as postagens s&o realizadas nao
parece ter influéncia no engajamento.

Com relacdo a existéncia de beneficios, observa-se que ha diferencas estatisticamente

significativas (p<0,05) para todas as taxas conforme mostra a tabela 8.

Tabela 8: Diferenga entre médias: traz beneficios x interagdes.

BENEFICIOS TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE COMENTARIOS
COMPARTILHAMENTOS
M DP M DP M DP
NAO ,057387 ,1988884 ,024529 ,1231152 ,011389 ,0350153
SIM ,059052 ,1240759 ,023027 ,0733510 ,006499 ,0132543
p ,000 ,000 ,019

Obteve-se uma média maior quando tais postagens traziam algum beneficio ao usuario em
relacdo as taxas de curtidas (M=0,059). Para as taxas de compartiihamento e comentarios, a
média é maior quando as postagens nao estao relacionadas a algum beneficio.

Analisando o destaque da marca, houve diferengas estatisticamente significativas (p<0,05)
para as taxas de curtidas e compartilhamentos, mas nao para a taxa de comentarios. Na tabela 9,
observa-se que o0 engajamento é maior quando o post destaca a marca, o que pode estar
associado ao fato de que quando uma instituicdo se destaca, indiretamente os alunos ligados a
ela geralmente também conquistam algum destaque ou beneficio. Além disso, destaques tendem

a despertar orgulho de pertencer a ela, o que estimula o engajamento.
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Tabela 9: Diferenca entre médias: destaca a marca x interagdes.

DESTACA TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE COMENTARIOS
COMPARTILHAMENTOS
M DP M DP M DP
NAO ,048605 ,1768459 ,021761 ,1108166 ,009257 ,0301878
SIM ,074452 ,1330237 ,026953 ,0753186 ,007814 ,0152577
P ,000 ,000 ,760

Verificando os resultados obtidos da analise em relagdo ao turno em que a postagem foi
feita, percebe-se que existem diferengas estatisticamente significativas (p<0,05) para as taxas de
curtidas e compartilhamentos, conforme pode ser visto na tabela 10. O turno que apresentou uma
maior média tanto para a taxa de curtidas (M=0,78) quanto para a taxa de compartilhamentos
(M=0,030) foi o da noite. Essa questao, possivelmente, refere-se ao fato de que a maioria dos
usuarios passa o dia no trabalho e o acesso a redes sociais muitas vezes é limitado pelas

organizagdes.

Tabela 10: Diferenga entre médias: turno x interagdes.

TURNO TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE
COMPARTILHAMENTOS = COMENTARIOS
M DP M DP M DP

MADRUGADA ,011843 ,0405761 ,000346 ,0016425 ,007164  ,0129870
MANHA ,048864 ,1266718 ,019949 ,0772983 ,007322  ,0181984
TARDE ,059087 , 1761184 ,025877 ,1176919 ,009095  ,0203290
NOITE ,078356 , 1907598 ,030030 ,1024832 ,010166 ~ ,0388819

p ,000 ,000 ,957

Com relagdo a analise das diferencas de médias que constam na tabela 11 e dizem
respeito as postagens associadas a vendas, nota-se que ha diferengas estatisticamente
significativas (p<0,05) apenas para a taxa de comentarios, sendo maior quando nao ha venda

como obijetivo.

Tabela 11: Diferenca entre médias: objetiva venda x interacoes.

VENDA TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE
COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
M DP M DP M DP
NAO ,063277 , 1741594 ,025398 ,1061889 ,009505 ,0273241
SIM ,028129 ,0296485 ,013469 ,0269636 ,003936 ,0092905
p ,269 ,853 ,000

Analisando as diferengas de médias relacionadas aos assuntos associados as postagens,
conforme tabela 12, observa-se que houve diferengas estatisticamente significativas (p<0,05) em

relagao a todas as taxas.

Tabela 12: Diferenca entre médias: liga com.

LIGA COM... TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE
COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
M DP M DP M DP
Agéo social ,050221 ,0607576 ,002452 ,0034679 ,000000 OE-7
Aula ,024279 ,0348973 ,008430 ,0211610 ,014400 ,0236840
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Avaliagao 018497 0191125 014273 0228667 ,006572 0066485
Aviso 635440  ,7033289 290744 4104868  ,108403 1722919
Bolsade estudo 101395 0762720 033378 0501765  ,004031 0068400
Campanha 036844 . ,000000 . ,000000 .
Comemoragéo 335208 4247840 252240 5105909 022245 0272506
Comentario 005368  ,0136476 ,000000 0E-7 005303 0110679
Competiczo 158438  ,0811782 031868 0212896 ,010338  ,0110370
Concurso 026499  ,0237530 003050 0041608 ,015449 0359198
Conferéncia 065907  ,0583966 005265 0047555 001455 0025201
Confraternizacao ,231203 . ,018496 . ,036993 .
Congresso 080793 ,0608101  ,026197 0435779 005454 0068169
Curso 025453 0374461 012850 0310346 ,004221 0067430
Debate 038635  ,0349407 017415 0274663  ,005019  ,0078859
Defesa de tese 027294 0209482  ,006402 0064439 ,000752  ,0019894
Destaque aluno 103004  ,0376408 025158 0201468 ,005185  ,0073324
Destaque 207003 ,3520044 092167 2107964  ,016000  ,0324285
Faculdade
Destaque 149301 0721480 035184 0248098  ,014533 0140027
professor
Dica 012751 0066204  ,001962 0034292 001962  ,0034292
Encontro 053471 ,0382405  ,013095 0122168 ,000546 0010913
Entrevista ,024522 . ,000000 . ,004904 .
Evento esportivo  ,029726  ,0444354 005358 0091444 007432 0069844
Evento moda 036783  ,0104037  ,000000 0E-7 ,000000 0E-7
Exposicao 039543 ,0283610 012287 0252865  ,000593  ,0015677
Feira 055165 0484459 034667 0393197  ,007313  ,0093818
Filme 059632  ,0496530 007895 0111654 000000 0E-7
Formatura 032725 0185368 004365 0061730  ,002452 0034679
Museu 036844 . 010527 . ,000000 .
Noticia 035536 ,0281008  ,024372 0396508  ,001846  ,0033606
Oportunidade 022775 ,0375353  ,010315 0221126 001698 0047937
Palestra 036038 0321457  ,020022 0291080  ,003421 0047837
Parceria 111818 ,0886682  ,030787 0199820  ,003403  ,0040301
Pesquisa 061115 0595243 031581 0503018  ,010981  ,0184799
Programa 057728 0162317 031423 0239430  ,010755  ,0092427
Projeto 065254 0953937 006823 0067170  ,008914 0151501
Promogao 011124 0056624 002545 0033558  ,005373  ,0031390
Propaganda 000701 ,0018537 ,000000 0E-7 ,000000 0E-7
Publicacio 437792 7947160 150885 13095091 043649 0776588
Publicaggo 029686  ,0185537 010211 0097599 000877  ,0021488
académica
Rede social 036367  ,0470620  ,026494 0899181 002233 0040127
Seminrio 060097  ,0683224  ,019576 0212302 ,007738  ,0108762
Servico 030190  ,1075473  ,010935 0556860  ,009103  ,0148329
Show 036501  ,0411708 006302 0058112 011464  ,0202570
Simposio 057898  ,0595490 007895 0111654 005263 0E-7
Vestibular 040492 0714533 018589 0519167  ,015417  ,0211083
Visita académica  ,035075  ,0060551  ,000728 ,0012601 037600  ,0455693
D 000 000 000

A maior média para as taxas de curtidas (M=0,635), de compartilhamento (M=0,290) e

comentarios (M=0,108) esta associada ao mesmo assunto: aviso. Este resultado pode estar ligado
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ao fato de que um aviso feito pela instituicdo €, na maior parte dos casos, de interesse de todos os
seus fas, e que tais usuarios interagem com essa postagem para torna-la visivel aos demais.

Pode-se observar também que, em relacdo a todas as taxas analisadas, as postagens
associadas a propagandas sempre tiveram as menores médias. Este resultado possivelmente
esta associado ao fato de que os usuarios ndo desejam divulgar propagandas das instituigdes no
seu perfil, da mesma forma que ocorre com as vendas.

Com relagdo a andlise das médias relacionadas ao subtipo de postagem constante na
tabela 13, verificou-se que houve diferencgas estatisticamente significativas (p<0,05) em relacéo as
taxas de curtidas e compartilhamentos, mas nao existiu em relagdo a taxa de comentarios.

O subtipo que causa uma maior influéncia e consequentemente alcangou uma maior média
para as taxas de curtidas (M=0,152) e compartilhamentos (M=0,573) foi o associado a foto
colorida. Tal resultado encontrado, possivelmente, deve-se ao fato de que uma foto costuma estar
associada a uma pessoa, a um grupo ou a uma paisagem, o que talvez atraia os usuarios a terem
essas fotos expostas no seu perfil, para informarem aos demais que estavam em determinado
lugar ou evento, ou ainda se a foto pertence a ele. E importante observar também que as imagens
e ilustragdes coloridas apresentam uma média superior as fotos e ilustragdes em preto e branco.

Provavelmente isso se deve ao fato que imagens coloridas tendem a chamar mais atencéo.

Tabela 13: Diferenga entre médias: subtipo de postagem x interagdes.

SUBTIPO TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE COMENTARIOS
COMPARTILHAMENTOS

M DP M DP M DP
Banner 1068270 10968973 034278 0686477 1007357 0137319
Foto colorida 152968 2882778 057327 1826693 1016985 0537578
Foto p/b 111728 11025201 057218 10746901 1002632 10037218
I(lgls;:%g;ao 080843 10575209 ,034350 10261375 005076 10066235
llustragao p/b 042107 . 1005263 . 1005263
Infografico 7202 17 4 43211 21 154
i 1072023 103395 1054563 0432113 10098 10015433

D 000 090 486

Na analise das diferengcas de médias relacionadas as promog¢des e a venda em eventos,
nota-se que nao ha diferengas estatisticamente significativas (p>0,05) para nenhuma das taxas
analisadas. Portanto, o fato de uma postagem estar associada a um tipo de promog¢ao ou venda
nao parece causar influéncia sobre as taxas de curtidas, compartilhamentos e comentarios.

Verificou-se, apés a andlise das diferengas entre médias relacionadas ao fato de uma
postagem destacar um professor (tabela 14), que houve diferengas estatisticamente significativas
(p<0,05) apenas para a taxa de curtidas, nao influenciando as taxas de compartilhamentos e
comentarios. O fato de as postagens que destacam um professor apresentarem uma maior média
com relagao as curtidas (M=0,060) provavelmente deve estar associado a questao de que quando
um professor se destaca, a instituicdo também recebe algum destaque e indiretamente seus

alunos, pois se subentende que um aluno de um bom professor possivelmente € um bom aluno
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também. Além disso, a relacdo entre os discentes e os docentes pode estimular esse

comportamento.

Tabela 14: Diferenga entre médias: destaca professor x interagoes.

DESTACA TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE
COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
M DP M DP M DP
NAO ,058224 ,1649925 ,023792 ,1007203 ,008876 ,0260732
SIM ,060148 ,0580345 ,021592 ,0330080 ,004698 ,0077121
p ,020 ,054 ,397

Observando o resultado das analises de diferenca entre médias referentes ao fato das
postagens destacarem algum aluno, como consta na tabela 15, nota-se que houve diferencas
estatisticamente significativas (p<0,05) para as taxas de curtidas e compartiihamentos, mas nao
houve esta diferenca em relacéo a taxa de comentarios.

A média da taxa de curtida é maior (M=0,105) quando as postagens destacam algum
aluno. Este resultado pode estar relacionado ao fato de que quando um aluno da sua faculdade se
destaca, os outros alunos acham interessante. Porém, isso nao parece ser motivo para
compartilharem, dado que postagens que nao destacam alunos tenham tido engajamento médio

superior as que destacam.

Tabela 15: Diferenca entre médias: destaca aluno x interac¢des.

DESTACA TAXA DE CURTIDAS TAXA DE TAXA DE COMENTARIOS
COMPARTILHAMENTOS
M DP M DP M DP
NAO ,0565187 ,1596483 ,024148 ,1019204 ,008013 ,0182193
SIM ,105622 ,1930755 ,017015 ,0277238 ,019413 ,0749452
p ,000 ,006 , 797

Nao foram realizadas as analises de diferencas entre médias com as variaveis diverte,
manda curtir, manda compartilhar e manda comentar, devido ao reduzido numero de ocorréncias

envolvendo as mesmas, impossibilitando a realizagc&o de tais calculos estatisticos.

CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa realizada teve como objetivo encontrar aspectos que influenciam o
comportamento dos usuarios nas paginas de instituicbes de ensino superior no Facebook.
Observou-se que as taxas de curtidas sao superiores as de compartilhamento que, por sua vez,
superam as de comentarios. Isso parece indicar que os usuarios buscam atividades que exijam
menos esforgo de sua parte quando utilizando as redes sociais.

Apds as analises realizadas, foi constatado que varios fatores podem influenciar a
interacdo dos usuarios com as paginas, com maior destaque os tipos e subtipos de postagens,
“postagens proéprias”, beneficios, “destaca a marca”, turno, “objetiva venda”, assunto, “destaca

professor’ e “destaca aluno”. Compreender esses fatores é de extrema importancia para que as
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instituicdes analisem seu publico-alvo e identifiquem o que chama mais sua atencédo e desperta
mais o seu interesse, para alcangarem maior engajamento.

Na anadlise de diferenca de médias, levando em consideragdo o tipo de postagem, foi
verificado que existem diferengas estatisticamente significativas (p<0,05) para as taxas de
curtidas, compartilhamentos e comentarios. Se for levada em consideragao a analise realizada por
instituicdo, pode-se observar que houve diferengas estatisticamente significativas (p<0,05) para
todas as taxas. O que vai levar uma instituicdo a uma média maior do que as outras é o seu
empenho em entender as expectativas dos seus curtidores.

Os testes realizados neste trabalho funcionam como um norte a ser seguido, porém é
importante registrar que correlagbes ndo sao, obrigatoriamente, determinantes para definir o que
realmente é causa do fato ocorrido. Tais correlagbes indicam um aspecto que vale a pena ser
levado em consideragao na hora de escolher um tipo de postagem quando se deseja passar uma
informacado com texto longo, por exemplo, mas nao pode ser considerado algo determinante.
Quando uma instituicdo deseja impactar os seus fas e consequentemente consegue a adesao de
novos, ela deve analisar as diversas variaveis envolvidas, a fim de atender as expectativas da
maioria dos seus usuarios, pois nao existe um gosto comum a todos, mas existem sim padrdes
que podem levar a melhores resultados.

Com relacédo as limitagbes da pesquisa, as aplicacdes das analises foram realizadas
apenas no més de setembro, impossibilitando a confirmacao de um padrédo de resultados. Além
disso, ndo foi levada em consideracéo a fungdo de segmentacao de postagens no Facebook nem
o Facebook Ads. Por fim, foram analisadas apenas seis instituicdes que ostentam mais de 10.000
fas em sua pdagina e estdo classificadas nas categorias universidades e educagdo no site
SocialBakers, de modo que os resultados ndo podem ser generalizados a todas as instituicoes.

Para melhor compreensdao do fendbmeno ora analisado, é interessante que sejam
realizados novos estudos que levem em consideracdo demais meses do ano, inclusive com
meses das diferentes épocas para a comparagao dos resultados encontrados nesta pesquisa.
Também €& necessaria a realizagdo das analises de todas as postagens de um ou mais meses do
ano, executadas por uma mesma instituicdo que utiliza segmentagcdo de postagens, para o
estabelecimento de um comparativo dos dados postados nacionalmente com os dados publicados
em uma determinada regido ou Estado, para que seja observada a existéncia de alguma variagao
nos resultados.

E desejavel que novos estudos sejam realizados com instituicdes com um menor nimero
de fas, com o intuito de identificar se os resultados alcangados nesta pesquisa seguem um padrao
para todas as instituicdes de ensino superior. Por fim, é importante o desenvolvimento de uma

pesquisa para analisar o impacto dos posts patrocinados nos resultados encontrados.
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