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GESTAO DA IMAGEM ORGANIZACIONAL NA INTERNET: ESTUDO
COM FOCO EM UNIVERSIDADES FEDERAIS DO MUNICIPIO DO RIO
DE JANEIRO

MANAGEMENT OF THE ORGANIZATIONAL IMAGE ON THE INTERNET:
STUDY WITH FOCUS ON FEDERAL UNIVERSITIES OF THE
MUNICIPALITY OF RIO DE JANEIRO

RESUMO: Alguns motivos tém despertado o
interesse dos administradores das Instituicdes de
Ensino Superior (IES) em aplicar ferramentas e
técnicas de marketing na gestdo das suas
instituicbes, principalmente aquelas ligadas ao
relacionamento através da comunicagdo, porém a
estrutura ampla e burocratica das IES tornam as
mudancas lentas. Por isso, flexibilizar e conhecer o
publico sdo medidas importantes para inovar nas
praticas de gestédo. Utilizando a comunicacdo como
meio de gerir a imagem organizacional, as
universidades podem, através das plataformas e
ferramentas da internet, diagnosticar sua imagem,
interagir com o publico, conhecer seus habitos e
costumes e influenciar a formacdo da imagem
organizacional. Assim, mediante a metodologia
escolhida ser8o analisadas as ferramentas e
técnicas de marketing aplicadas pelas
universidades federais do municipio do Rio de
Janeiro para realizar a gestdo da sua imagem
organizacional na internet. Ao final séo
apresentados 0s diagndsticos das
plataformas/ferramentas da internet usadas pelas
universidades frente as ferramentas e técnicas de
marketing. Fica nitido que uma das universidades
utiliza o marketing de maneira mais vantajosa para
gerir sua imagem organizacional, porém as duas
universidades estudadas necessitam aprimorar
suas praticas de gestdo e aplicar uma visdo
estratégica para influenciar positivamente a imagem
organizacional.
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ABSTRACT: Some reasons have aroused the
interest of administrators of Higher Education
Institutions in applying tools and marketing
techniques in the management of their institutions,
especially those related to the relationship through
communication, but the broad and bureaucratic
structure of HEIs make the changes slow.
Therefore, flexibility and knowledge of the public are
important measures to innovate in management
practices. Using communication as a means of
managing the organizational image, universities
can, through Internet platforms and tools, diagnose
their image, interact with the public, know their
habits and customs and influence the formation of
the organizational image. Thus, through the chosen
methodology will be analyzed the marketing tools
and techniques applied by the federal universities of
the city of Rio de Janeiro to carry out the
management of their organizational image on the
internet. At the end, the diagnostics of the platforms
/ tools of the internet used by the universities in front
of the tools and techniques of marketing are
presented. It is clear that one of the universities
uses marketing in a more advantageous way to
manage its organizational image, but the two
universities studied need to improve their
management practices and apply a strategic vision
to positively influence the organizational image.

Keywords: Marketing;
Management; University.

Internet; Image

Sumério: 1 Introducéo — 2 Reviséo da Literatura — 2.1 Internet e Servigos Publicos - 2.2
Marketing e Servicos Publicos — 2.3 Marketing e Gestdo da Imagem Organizacional na
Internet — 3 Metodologia da Pesquisa — 4 Apresentacao e analise dos resultados — 4.1
Site - 4.2 Facebook — 5 Consideracdes Finais — Referéncias.

! Doutora em Administracéo pela Universidade Federal do Rio de Janeiro. Mestre em Administracdo pela
Pontificia Catdlica do Rio de Janeiro. Graduada em Administracdo pela Universidade Federal do Rio de
Janeiro. Professora Adjunta da Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro. E-mail:
marinafaria86@hotmail.com.

> Graduada em Administracdo PuUblica na Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro. E-
mail: priscila_a_j@yahoo.com.br.

Ciéncias Sociais Aplicadas em Revista - UNIOESTE/MCR - v.18 - n. 35 - 22 sem.2018 - p 121 a 145 - ISSN 1982-3037



122
Gestdo da imagem organizacional na internet: estudo com foco

em Universidades Federais do municipio do Rio de Janeiro
1 INTRODUCAO

As Instituicbes de Ensino Superior (IES) promovem o desenvolvimento social,
econdmico, cultural, tecnologico e cientifico no lugar que estdo presentes (SILVA et al.,
2016). Ao mesmo tempo, no mundo contemporaneo, a educacdo recebeu mais
destaque pelas novas medidas que definem os paises como desenvolvidos, emergentes
ou subdesenvolvidos. Tais medidas geraram uma propagacao por parte dos Governos
por programas de acesso ao ensino superior (HAHN et al., 2013).

O Censo da Educacdo Superior de 2014 apurou 7,8 milhdes de alunos
matriculados no ensino superior, aumento de 96,5% em relacdo a 2003. Dos alunos
matriculados em cursos presenciais, 17% estavam em cursos federais, 9% em cursos
estatuais, 72% em cursos privados e 2% em cursos municipais. A maioria dos alunos
matriculados do pais estava inscritos em universidades (53%), seguido por faculdades
(29%), centro universitario (29%) e, por ultimo, IF e Cefet (2%).

O aumento das IES no Brasil, comprovado pela quantidade de instituicbes de
ensino e o crescimento de alunos matriculados, somado a normas cada vez mais rigidas
do Ministério da Educacdo (MEC) despertaram o interesse pela aplicacdo na gestdo
estratégica das universidades de ferramentas e técnicas de marketing (GOMES;
SILVEIRA; SOUZA, 2013; NUNES et al., 2008). Entre as principais ferramentas e
técnicas de marketing aplicadas nas universidades estdo aquelas visam construir
relacbes com os diferentes publicos através da comunicacdo (BAGGIO et al., 2014;
GUIMARAES et al., 2013).

A comunicacdo pode ser um meio usado para realizar a gestdo da imagem de
uma organizacdo dados os avancos da sociedade (MORTARI; SANTOS, 2016).
Segundo Trevisan (2002) através de pesquisas realizadas com o publico, foi concluido
que o mesmo € influenciado pela imagem das organizacBes, por isso, 0s gestores
necessitam se preocupar em diagnosticar constantemente a imagem das organizacdes
(TREVISAN, 2002).

Atualmente, o publico utiliza a internet como mecanismo para levantar
informacgdes para gerar a imagem da instituicdo antes de tomar sua decisdo de consumo
(COLQUE; BAPTISTA; OLIVEIRA, 2016). A internet € um meio de comunicacao
democrético de criacdo e compartiihamento de opinides (MORTARI; SANTOS, 2016).

Plataformas digitais sdo, portanto, fontes de opinides e meios de interacbes, atuando
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decisivamente no relacionamento do publico com a organizacdo (COLQUE; BAPTISTA;

OLIVEIRA, 2016). Além disso, elas devem ser usadas pela instituicdo para se comunicar
com o publico e para construir relacbes entre seus stakeholders (GUIMARAES et al.,
2013).

Conclui-se, a partir de tudo que foi apresentado, a importancia da gestdo da
imagem, como ferramenta e técnica de marketing, para qualquer tipo de instituicao,
principalmente aquelas provedoras de servicos, como as instituicdes de ensino. Para as
universidades federais, em particular, a gestdo da imagem se mostra relevante pela
qguantidade de IES concorrentes presentes nesse mercado (SANTOS; COSTA; MONDO,
2014; SCAGLIONE; PIZA, 2011; NUNES et al, 2008; SOUSA, 2011).

Pesquisas voltadas para essa tematica sdo relevantes teoricamente devido aos
poucos textos cientificos focados em analisar a gestdo da imagem especificamente nas
universidades federais, uma vez que ainda ha excessiva burocracia existente nas
instituicdes publicas prestadoras de servicos (MOTTA; PEREIRA, 1980) e barreiras a
serem enfrentadas para alcancar cidadania ativa e participativa na internet (WEST, 2004
apud DAMIAN; MERLO, 2013).

Dessa forma, o objetivo principal da presente pesquisa € analisar as ferramentas
e técnicas de marketing usadas pelas universidades federais do municipio do Rio de

Janeiro na internet para gestao da sua imagem organizacional.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 INTERNET E SERVICOS PUBLICOS

Aproximadamente 102,1 milhdes de brasileiros acessaram a internet de acordo a
Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilio (PNAD) de 2015 (IBGE, 2016), crescimento
de 7,1% em relacdo ao ano anterior. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia de 2016, a
internet é o segundo meio de comunicacao (26%) mais utilizado pelos brasileiros para se
informar sobre 0 que acontece no pais perdendo apenas para a televisao (63%).

A participagdo na internet tornou-se mais facil com a presenca dos smartphones
ja que sdo acessiveis a uma camada maior da populacdo (ESPINDOLA; OLIVEIRA;
FORMIGA, 2011). Para Biz et al. (2016), a popularizacdo dos smartphones é a principal

razao da conexao rotineira dos brasileiros. A utilizagdo de smartphones trouxe mais
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mobilidade e acessibilidade para a economia, pois permitiu acessar dados e informacdes

de qualquer lugar, a qualquer momento, aumentando o volume de informacdes
circulando no mundo, expandindo a comunicacdo entre as pessoas e criando redes
sociais baseadas basicamente na afinidade de interesses (MOTTA, 2008).

No que diz respeito ao impacto dessas mudancas na gestado publica € preciso
enfatizar que assim sdo criados novos instrumentos de relacionamento entre a
administracdo publica e os cidaddos. O Estado passa a ter novos desafios e
paradigmas. Para conseguir suprir as demandas da populagdo com sucesso €
importantissimo a sua modernizacdo e flexibilizagdo (ESPINDOLA; OLIVEIRA;
FORMIGA, 2011).

De acordo com o Censo Demografico de 2010 (IBGE), o Brasil tem cerca de 45,6
milhdes de pessoas com deficiéncia, o que corresponde a 23,9% da populacédo. Se a
acessibilidade digital ndo for considerada durante o processo de desenvolvimento de
portais e sitios dos servicos publicos, essas pessoas podem estar excluidas do acesso a
internet (ESPINDOLA; OLIVEIRA; FORMIGA, 2011). Pessoas com deficiéncia apenas
se sentem incluidas digitalmente quando ha acessibilidade, nas inovacdes tecnologias é
“fundamental respeitar a diversidade humana com todas as suas potencialidades e
limitacées” (CARNEIRO et al., 2011, p. 177) a fim de n&o excluir nenhum ser humano.

Outro fator é a taxa elevada de analfabetismo no pais. O contato com a internet
estd diretamente relacionado a capacidade de ler e interpretar informacdes
minimamente. Em 2014, 8,5% de brasileiros (13,2 milhdes) eram analfabetos (IBGE,
2010), um numero bastante significativo no século XXI. A existéncia de portais e
sites governamentais ndo garante uma cidadania mais participativa, € primordial garantir
gue qualquer pessoa, situacdo do cotidiano ou ferramenta tenha acessibilidade. Os
servigcos publicos na internet sé poderdo ser considerados democréaticos quando forem
pensados levando em consideracdo diferentes realidades culturais, sociais, politicas e
econbmicas da sociedade (SILVA; RUE, 2015).

2.2 MARKETING E SERVICOS PUBLICOS
A administracdo publica oferta em sua grande maioria servicos e ndo produtos,

por isso, ferramentas de marketing voltadas para o setor publico, de forma geral, sdo

orientadas pelo marketing de servigos (SOUSA, 2011).
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Conhecendo as caracteristicas dos servi¢cos e a importancia de quem o consome,

para alcancar o objetivo do marketing no setor publico € preciso focar no cidaddo e na
sociedade incorporando técnicas de segmentacdo de mercado identificacdo do
mercado-alvo e posicionamento mercadologico (MEDEIROS; MORIGUCHI; VALADAO
JUNIOR, 2006; SANTOS; COSTA; MONDO, 2014), uma vez que o mercado de servicos
publicos € potencialmente qualquer pessoa que procura determinado servico e cada
uma com necessidades, percepcdes, preferéncias e niveis de satisfacdo préprios
(SOUSA, 2011). Tais técnicas pertencem ao conjunto de préticas desenvolvidas pelo
marketing estratégico, que visam ofertar para o0 mercado produtos ou servicos com mais
valor agregado do que os concorrentes (MEDEIROS; MORIGUCHI, VALADAO JUNIOR,
2006).

Quando a administracdo publica esta alterando a forma de gestdo ela esta
inovando, jA que, para Guimardes et al. (2013), aplicar novas formas de gestdo é a
forma mais praticavel de inovar. O mesmo autor sustenta: “a inovagdo de marketing é
capaz de mudar a percepcdo do cliente sobre a organizacdo, e melhorar
significativamente o relacionamento entre fornecedores, empresa e clientes” (2013, p.
81).

A utilizacdo do marketing é essencial para a sobrevivéncia da maioria das
organizacdes, inclusive para as que tém responsabilidade pelos servigcos educacionais
(TREVISAN, 2002). No mercado das InstituicGes de Ensino Superior (IES) o marketing
tem despertado interesse principalmente pelo crescimento de concorrentes (NUNES et
al., 2008). Para Braga e Cobra (2004 apud HAHN et al.,, 2013) o marketing tem
despertado interesse pelos custos altos e crescentes destinados a atender as normas do
Ministério da Educacdo (MEC) com o propdsito de melhorar conceitos e, assim, atrair e
atender o publico-alvo.

Assim como nas demais organizacoes, as IES estédo inseridas num ambiente de
mudancas constantes (BAGGIO et al., 2014), através dos anos elas tem progredido e
adaptando-se as novas tendéncias, mas isso nao basta. A grande estrutura das IES
torna as mudancas lentas (COLOSSI; CONSENTINO; QUEIROZ, 2001), deste modo,
determinar e conhecer o publico-alvo (MCKENNA, 1997 apud BAGGIO et al., 2014) e
possuir uma administracao flexivel capaz de se adaptar as mudancas sdo acdes de
extrema importancia (GOMES; SILVEIRA; SOUZA, 2013). Colossi, Consentinho e

Queiroz (2001) reforcam: a atencdo das universidades deve ser orientada a satisfazer
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todos seus stakeholders, especialmente os estudantes por eles serem o publico-alvo

essencial. Por essas ac0es pertencerem a uma gestao estratégica, é possivel afirmar,
segundo Gomes, Silveira e Souza (2013), que os principios e praticas do marketing dao

apoio gerencial as IES atualmente.

2.3 MARKETING E GESTAO DA IMAGEM ORGANIZACIONAL NA INTERNET

Para gerir a imagem de uma organizacdo é imprescindivel que o gestor se
pergunte com frequéncia: Como esta a imagem da organizacdo entre o publico-alvo? A
imagem esta melhorando ou piorando? O que devo ou posso fazer para que a imagem
da organizacdo seja considerada atrativa? (TREVISAN, 2002). No momento em que a
organizacao tiver o diagndstico da sua imagem, os gestores tém a responsabilidade de
desenvolver um plano de marketing que explicite acdes estratégicas que correspondam
as expectativas da sociedade (SCOFANO JUNIOR, 1997).

Para Mortari e Santos (2016), dado o momento de evolucéo da sociedade atual, a
gestdo da imagem organizacional pode ser feita por meio da comunicacao. O papel da
comunicagdo € disseminar no mercado mensagens estudadas, claras, coerentes e
integradas visando atingir os objetivos definidos na estratégia de marketing (MALVEZZI,
2013). Da mesma maneira, Scaglione e Piza (2011) afirmam que a organizacao através
da comunicacao, além de transmitir sua visdo e seus objetivos, consegue passar sua
imagem para o mercado.

Conseguir alcancar uma comunicac¢do efetiva junto ao publico-alvo determinado
requer cuidados como: a escolha da midia onde veicular e comunicar as informacdes.
Entre os varios meios de comunicacdes existentes atualmente, a internet vem ganhando
propor¢cdes grandiosas (ROSA; RUSSEL, 2011; TREVISAN, 2002).

As acdes de comunicacéo feitas particularmente na internet pelas plataformas e
ferramentas sdo conhecidas como a modalidade de marketing digital. As vantagens e
caracteristicas dessa modalidade séo: velocidade, atendimento personalizado,
independéncia dos receptores das informacfes, segmentacdo do conteudo para o
publico-alvo determinado e comunicagdo com medir com baixos custos. (LIMA, 2013).
Ha ainda a vantagem elementar: presenca online e constante da empresa onde seus

publicos estdo. Em decorréncia disso, elas obtém informacdes sobre os hébitos de
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consumo e preferéncia dos seus clientes permitindo ndo so atrair clientes e garantir a

satisfacdo dos atuais (COSTA, 2011 apud ABREU, 2015).

A internet demanda “a presenga de uma estrutura planejada e detalhada das
estratégias comunicacionais” a serem usadas. Participar da internet como acao
estratégica, ndo garante resultados a imagem da organizacdo, ou melhor, a presenca na
internet faz com que as crises de imagem acontecam praticamente em tempo real
(MORTARI; SANTOS, 2016, p. 97). Quer dizer, a simples presenca das organizacfes na
internet € insuficiente, € essencial que elas possuam estratégias de conteudo, um plano
de marketing digital bem determinado e capacidade de executa-los (Abreu, 2015).

Kendzerski (2009 apud RIBEIRO et. al.,, 2016) aponta como estratégias de
marketing digital o posicionamento eficiente do site nos mecanismos de busca, o
relacionamento com o publico-alvo através das plataformas e ferramentas e o
desenvolvimento de campanhas de comunicacéo digital. Tais estratégias proporcionam
a divulgacdo de atividades e servicos da empresa, como noticias de ac¢fes realizadas,
eventos, encontros, notas de esclarecimento, etc., “promovendo uma forma de
comunicacao mais aberta” entre empresa e seu publico (RIBEIRO et al., 2016, p. 3).

Sendo assim, estratégias comunicacionais sao dependentes das informacdes
transmitidas pela empresa para seu publico, por essa razdo, os gestores devem
diagnosticar e dedicar esforcos para seu nivel de qualidade, ja que a auséncia de
qualidade na informacdo pode gerar consequéncias sociais e no negocio (BRISOL;
SANTOS, 2015). Kahn e Strong (1998 apud BRISOL; SANTOS, 2015) afirmam,
seguindo a mesma opinido, que a qualidade da informacéo € a caracteristica que atende

e/ou supera as expectativas dos usuarios.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

As |IES s@o credenciadas como: faculdades; centros universitarios; e
universidades (Decreto n. 5.773/06). De acordo com o Ministério da Educacdo (MEC)
(2017) existem duas IES credenciadas como universidades e sediadas no municipio do
Rio de Janeiro: Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO) e
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ).

A coleta de dados foi realizada durante o primeiro semestre de 2017 e foi

composta por levantamento de dados e informacdes através de pesquisa na internet, em
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trabalhos cientificos e reportagens jornalisticas relacionadas ao tema na internet. Ao

todos foram trés etapas: (i) identificar qual coordenadoria/coordenacéo responsavel pela
comunicacdo das universidades federais do municipio do Rio de Janeiro; (ii) identificar
as plataformas/ferramentas de comunica¢ao usadas na comunicacdo com o publico; (iii)
identificar e analisar conteddo da comunicacdo em duas plataformas/ferramentas de
comunicacao especifica: site e facebook.

Os dados e informacdes foram tratados através de analise de conteudo. Para
Vergara (2006, p. 15), essa técnica “visa identificar o que esta sendo dito a respeito de
determinando tema”. Usada em pesquisas qualitativas, implica em categorizagdo de
dados. Categorizar, em tal contexto, significa separar dados para depois agrupa-los.
Dados categorizados podem ser guardados e tratados com ajuda de softwares, contudo
a interpretacéo compete ao pesquisador (SILVA; FOSSA, 2013; VERGARA, 2006).

Os dados foram categorizados, tratados e apresentados por meio de gréaficos e
tabelas gerados com auxilio do software Microsoft Office Excel 2007. Ja o processo de
formacdo de categorias teve como base, no primeiro momento, a classificacdo do
conteudo publicado nas plataformas/ferramentas digitais em: Data; Titulo da
Noticia/Publicacdo; Classificacdo quanto ao conteudo; e Publico. Posteriormente,
aqueles conteudos publicados classificados como: Imagem, Texto e Imagem ou Texto,
Imagem e Video tiveram sua Imagem classificada como: Fotografias; Artes graficas,
Logomarca; Capa de jornal; e Tabelas.

Para os contetdos publicados em midias ou redes sociais digitais, além das
categorias acima, foram adicionados 4 novas categorias que dizem respeito aos
indicadores quantitativos caracteristico dessas plataformas digitais: nimero de curtidas,
compartilhamentos e comentarios (COLQUE; BAPTISTA; OLIVEIRA, 2016). Caso, na
publicacdo, tenha um comentério respondido pelo perfil da pagina foi contabilizada sua
quantidade.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
A partir de levantamento realizado no primeiro trimestre de 2017, verificou-se que

a UFRJ se comunica com seu publico através de: site; facebook; twitter; telegram;

Conexdo UFRJ; e-mail. Todos, menos o e-mail, administrados pela CoordCOM. No
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mesmo periodo, verificou-se que a UNIRIO se comunica com seu publico através de:

site; twitter; e-mail. Todos, menos o e-mail, administrados pela Comso.

Vale resaltar, que plataformas/ferramentas ditas como “oficiais” nesta pesquisa
sdo aquelas geridas pelo 6rgdo responsavel pela comunicacdo de cada instituicdo, isto
€, CoordCOM e Comso. Ha inumeras outras plataformas/ferramentas de comunicacao
ou ainda paginas no facebook e perfis no twitter, por exemplo, que representam a
Universidade como meio legitimo de comunicacao, porém sdao administradas por outros
orgaos ou pelo préprio publico, como a pagina do DCE UFRJ Mério Prata, a pagina da
Coppe UFRJ, a pagina do Hospital Universitario Clementino Fraga Filho-UFRJ, a pagina
do DCE Unirio, a pagina da Pro-Reitoria de Graduacdo Unirio e a pagina do Sistema de
Bibliotecas da UNIRIO.

Para Ribeiro et. al. (2016), a internet € o primeiro local onde as pessoas buscam
informacdes. Assim, o site oficial da instituicdo é uma plataforma confiavel para buscar
dados e informacdes, da mesma maneira que as midias e redes sociais digitais oficiais
administradas pela instituicdo também séo fontes seguras. Como o facebook é a rede
social mais usada pelos brasileiros, de acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia de
2015, a presente pesquisa optou por analisar o conteudo dessas duas plataformas de

comunicacao.

4.1 SITE

a) UFRJ: https://ufrj.br/. Acesso em: 16 de marco de 2017.

A pégina oficial da Universidade Federal do Rio de Janeiro é formada por
diferentes tipos de informacfes. No site ha links que direcionam o publico para o
facebook, twitter e telegram oficiais da universidade. Ao longo de todo ano de 2016
foram publicadas 280 noticias. Delas, 159 foram feitas por texto, 120 tiveram a presenca
de texto e de uma ou mais imagem para formar seu conteudo e apenas uma noticia teve
presenca de texto, imagem e video (grafico 1). Das 120 noticias com presenca de
imagem no seu conteudo, 66 usaram uma ou mais fotografias, 49 usaram artes gréficas,
3 usaram uma logomarca, uma possuia a capa de jornal internacional citado no

contetdo e uma tinha uma tabela ligada ao orgamento da universidade (gréfico 2).
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Gréficos 1 e 2- Classificacdo das noticias e imagens de noticias divulgadas no site da UFRJ - 2016
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Fonte: elaboragéo propria.

Analisando o contéudo das 280 noticias publicadas em 2016, 6 estdo ligadas a
acessibilidade. Uma das noticias apresenta a criacdo de um férum permanete chamado:
UFRJ Acessivel e Inclusiva que visa “ampliar a acessibilidade em projetos e obras,
assuntos académicos e legislacdo na universidade com objetivo de ampliar a presenca

do tema no cotidiano” da universidade.

b) UNIRIO: http://www.unirio.br/. Acesso em: 16 de abril de 2017.

A pagina oficial da Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro, assim
como da UFRJ, é formada por diferentes tipos de informacdes. Vale destacar a presenca
no site de link que direcionam o publico para o twitter oficial da universidade.

Em 2016 foram publicadas 630 noticias, 522 das noticias compostas por apenas
texto e 107 compostas por textos e uma ou mais imagens (grafico 3) e uma noticia
composta apenas por imagem. Nao ha nenhuma noticia composta por video em seu
contetido. Das 108 noticias com presenca de imagem no seu contetdo, 75 usaram uma
ou mais fotos, 30 usaram artes gréaficas, 2 contiam a presenca de uma logomarca e uma

a presenca de tabela (grafico 4).

Gréficos 2 e 4 - Classificac@o das noticias e imagens de noticias divulgadas no site da UNIRIO - 2016

179% 0% m Texto 2% 1% m Fotografia
= Textoe = Artes
Imagem gréficas
Imagem Logomarca

Fonte: elaboracéo prépria.
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Analisando o contetdo das 630 noticias, ha uma noticia ligada ao site do Nucleo

de Acessibilidade e Usabilidade (NAU) da universidade. O NAU, segundo a noticia, foi
premiado como segundo melhor projeto governamental no Prémio Nacional de
Acessibilidade — Todos@Web. O Nucleo de Acessibilidade e Usabilidade (NAU), criado
a partir de um grupo de pesquisa, tem como objetivo “disponibilizar para a comunidade
cientifica todas as publicacdoes e trabalhos desenvolvidos (...) de forma acessivel.”
Segundo o site, a meta principal é “contribuir com a criagdo de uma web facil de usar e
para todos, ou seja, uma web verdadeiramente inclusiva.”

As instituicdes tém como desafio determinar quais plataformas e ferramentas de
comunicacdo sdo pertinentes levando em consideracdo que sao parte da rotina das
pessoas (ABREU, 2015; LOURENCO, 2011 apud ABREU, 2015). Considerando que o
facebook foi eleito pela Pesquisa Brasileira de Midia de 2015 como sendo a rede social
mais usada entre as demais redes e programas de mensagens instantaneas, cabe a
UNIRIO repensar a auséncia de pagina “oficial” da universidade nessa rede social
digital.

Algumas vantagens destacadas por Abreu (2015) e Lima (2013) do marketing
digital sdo o atendimento personalizado e a segmentacdo das informacbes para
publicos-alvo determinados. O site da UNIRIO poderia, sabendo as vantagens, aplicar
no layout um espaco para divulgacdo de noticias separadas por publico, a exemplo de
como foi feito no site da UFRJ. No site da UFRJ a divulgacdo das noticias aparece de
duas formas: de maneira geral na parte superior e de maneira segregada de na parte
inferior. Afinal, € importante para o relacionamento que as noticias sejam de facil acesso
pelo publico das universidades.

A forma como o contetdo das noticias do site € divulgado impacta na absorcéo
das informacdes pelo publico, podendo atender ou superar as expectativas, por isso, seu
nivel de qualidade é tdo importante (BRISOL; SANTOS, 2015). A presenca de imagem
no contetddo das noticias colabora para a compreensao e consequentemente qualidade
da informacdo divulgada. Porém, em ambas as universidades se tem predominancia
texto nas noticias, sendo 57% na UFRJ (grafico 1) e 83% na UNIRIO (gréafico 3). Isso
pode ser interpretado como uma falta de personalizacao e inovacao do gestor dos meios
de comunicacdo. Lima (2013) resalta que atendimento personalizado € uma das

caracterisicas importante do marketing digital. J& Guimaraes et al. (2013) ressalta que
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inovar nas praticas de marketing altera pra melhor o relacionamento com o publico e sua

concepcao da instituicao.

N&o s6 ha predominancia de texto nas noticias, mas também quando ha presenca
de imagem, sdo as fotografias que mais aparecem nos contetdos, sendo 55% na UFRJ
e 69% na UNIRIO. Tabelas e artes graficas representam apenas 29% das imagens das
noticias divulgadas no site da UNIRIO, enquanto na UFRJ representam 42%, numero
mais significativo (grafico 2 e 4). Novamente, a baixa personalizacdo e inovagcao do
conteldo das noticias pode ser percebida. Por mais que o gestor do meio de
comunicacao invista em adicionar imagens, opta-se por introduzir fotografias que nem
sempre contribuiem na transmissdo de mensagens ao publico e nem compreensao do
publico da mensagem transmitida (ORSOLIS, 2015 apud COLQUE; BAPTISTA;
OLIVEIRA, 2016).

A presenca de artes graficas que sintetizam as informagBes passadas no
conteddo da noticia, colocando os dados do evento de maneira clara e direta, como:
tema, palestrantes/convidados, local, dia e horéario. Elas tém a capacidade de ajudar na
leitura e compreensdo de pessoas com dificuldade de interpretacdo, fator muito
importante se considerar a taxa elevada de analfabetismo no pais (8,5% de brasileiros).
Por isso, devem ser consideradas relevantes para medir a qualidade e compreenséo da
noticia.

Nas duas universidades foram encontradas noticias ligadas a acessibilidade.
Segundo Silva e Rue (2015) para as pessoas com deficiéncia a participacédo na internet
s6 sera consolidada quando existirem premissas basicas de acessibilidade digital. E
primordial, principalmente para uma instituicdo de ensino publica, a garantia que

qualquer pessoa tenha acesso aos meios de comunica¢ao na internet.

4.2 FACEBOOK

a) UFRJ: https://www.facebook.com/PortalUFRJ.

A pagina da Universidade Federal do Rio de Janeiro entra na categoria de
Faculdade e Universidade. As informagodes institucionais disponibilizadas na pasta sao:
endereco, telefone e mensagem. As informagbes comerciais informa a data de
fundacdo. E as demais informagdes de contatos adicionais sdo: site institucional

(http://www.ufrj.br/) e twitter (www.twitter.com/ufrj).
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Até marco de 2017, a pagina tinha 57.300 curtidas e 661 check-in. Até a mesma

data, na pagina constava um total de 406 fotos disponiveis divididas em 9 albuns e 26
videos.

Conforme Colque, Baptista e Oliveira (2016), uma pagina deve conter suas
informac¢des comerciais (descricdo, horarios de funcionamento, telefone e endereco),
link do site e imagens com qualidade, principalmente a foto do perfil e a foto de capa
para ser considerada uma péagina de qualidade.

Sendo assim, a péagina oficial da UFRJ possui todos os requisitos para ser
considerada uma péagina de qualidade. Um dos requisitos principais observado é a boa
resolucdo da foto de capa e ainda presenca da localizagcdo e explicacdo na imagem
usada. Sendo considerada uma pagina de qualidade, a UFRJ consegue transmitir boas
impressdes da instituicdo para o publico. Das 305 fotos do album que contém mais fotos,
223 foram postadas durante o ano de 2016. Dessas publicacdes, 9 possuem somente
imagem e 174 possuem junto das imagens textos na legenda (grafico 5). As imagens
das publicacbes sdo catalogadas em artes graficas com 170 postagens e fotografias

com 13 postagens (grafico 6).

Gréficos 3 e 6 - Classificacdo das publicac6es no Facebook da UFRJ - 2016

5% 7%
Imagem ' m Fotografia
93% Artes gréficas
Textoe
95% Imagem

Fonte: elaboracao prépria.

Colque, Baptista e Oliveira (2016) afirma que o alto desempenho de uma pagina
esta ligado a sua popularidade e a popularidade, por sua vez, esta ligada a indicadores

como: namero de curtidas, comentarios e compartilhamentos.
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Vale destacar que o indicador de numero de curtidas e comentarios esta

utilizando valores aproximados quando uma publicacdo ultrapassa 1.000 curtidas ou
comentarios. Tal aproximacao é apresentada pelo préprio facebook e esta sendo usada

pelo pesquisador para o tratamento dos dados.

Tabela 1 - Indicadores de analise da pagina oficial da UFRJ no facebook - 2016

Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
Total 87.187 51.418 10.985
Média 391 231 49
Maximo | 12.000 8.970 2.200
Minimo 1 0 0

Fonte: elaboracao propria.

A tabela 1 mostra a quantidade de curtidas, compartilhamentos e comentarios de
cada imagem postada em 2016 do album com mais fotos e trds a média, 0s maximos e
minimos de cada indicador. Analisando os indicadores é possivel afirmar que a pagina
da universidade no facebook tem altos indices de popularidade. Nao s6 popularidade,
mas também € uma péagina com relacionamento direto com o publico ja que ha interacao
do pulblico com a pagina, como por exemplo: através dos muitos comentarios
respondidos pelo administrador da pagina. O que mais chama atencao na tabela, além
das médias elevadas dos trés indicadores, sdo 0s numeros maximos alcancados pela
postagem de uma imagem na pagina da instituicao.

A quantidade de publicacdes durante o ano de 2016 também esta ligada ao
namero de curtidas elevado da péagina. Souto (2016 apud COLQUE; BAPTISTA;
OLIVEIRA, 2016) afirma que a presenca ativa e constante com interacdo é uma acao
gue impacta positivamente nas curtidas da pagina. Para o mesmo autor, divulgar o
facebook em outras plataformas de comunicagcédo digital aumenta da mesma forma o
namero de curtidas, como no site oficial da universidade possui a presenca de link para
a pagina do facebook, € possivel afirmar que tal acdo esta atrelada a grande

popularidade da pagina.

b) UNIRIO

Foi observado que a UNIRIO ndo possui uma pagina oficial da universidade
administrada pelo 6rgdo responsavel pela comunicacdo. Dessa maneira, com 0 intuito
de encontrar paginas que realizem a comunicacdo com o publico, realizou-se um

levantamento de todas as paginas existentes utilizando a palavra “UNIRIO” no campo de
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pesquisa destinado a paginas na plataforma. Como resultado foram encontradas ao

menos 192 paginas.

Como o objetivo € determinar a comunicacdo e o relacionamento da IES com o
publico-alvo (BAGGIO et al.,, 2014) através do facebook, a analise focou apenas em
paginas que sdo administradas por colaboradores internos da universidade e néo
paginas que sdo administradas pelo seu publico, como por exemplo os alunos. Sendo
assim, filtrando o resultado encontrado pelas categorias: Escola, Escola publica, Escola
de teatro e Faculdade e universidade sobraram 50 paginas. Em cima delas, selecionou-
se algumas delas para confirmar se de fato sdo administradas por colaboradores
internos sem a interferéncia do publico-alvo. Os contatos foram estabelecidos por
intermédio da propria plataforma/ferramenta do facebook, nele constava uma breve
apresentacao do pesquisador, o tema da pesquisa e a pergunta: “Quem administra esse
perfil, sdo os servidores que trabalham na Escola? Ou sao os professores da Escola?”.

A péagina de Escola de Teatro do Centro de Letras e Artes (CLA) informou no dia
5 de abril de 2017, que “sao os professores que administram” a pagina. As informacdes
institucionais disponibilizadas na péagina sado: endereco, telefone e mensagem. As
informagdes comerciais informam a data de fundacdo e as informacgOes de contatos
adicionais informa o site institucional (http://www2.unirio.br/unirio/cla/teatro). Também ha
o horario de funcionamento. Até maio de 2017, a pagina tinha 3.214 curtidas e 1.265
check-in. No dltimo dia 31 de maio de 2017, a pagina possuia um total de 282 fotos
disponiveis divididas em 7 albuns. N&o havia videos disponiveis na pagina até a data
analisada.

Analisando a pagina da Escola de Teatro conforme a visdo de Colque, Baptista e
Oliveira (2016), ela possui alguns requisitos para ser considerada uma pagina de
qualidade, porém a foto de capa ndo pode ser considerada uma imagem de qualidade,
pela sua resolucédo inferior e falta de informag¢édo quanto a localizacdo e explicacdo da
imagem que a compde. Isso interfere nas primeiras impressdes que o publico detém da
pagina e o que pode esperar dela. De todas as fotos dos albuns foram encontradas
apenas 8 fotos publicadas em 2016. Dessas publicagdes, uma possui somente imagem
e 7 possui junto das imagens textos na legenda (gréafico 7). As imagens das publicacdes
da péagina da Escola de Teatro sdo catalogadas em artes graficas e fotografias. Artes

gréficas sdo 6 postagens e fotografias sao 2 postagens (gréafico 8).
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Gréficos 4 e 8 - Classificacéo das publicacdes e imagens no facebook da Escola de Teatro - 2016

12%
Imagem . u Fotografia

88% Textoe 75% Artes
Imagem graficas

Fonte: elaboracédo propria.

A tabela 2 apresenta os indicadores de numero de curtidas, comentéarios e
compartilhamentos e suas médias, seus maximos e minimos (COLQUE; BAPTISTA,
OLIVEIRA, 2016) em relacdo as publicagbes de 2016 do album com mais fotos. Vale
destacar que pequena quantidade de publicacGes da pagina da Escola de Teatro no ano
de 2016 prejudica a andlise, principalmente quando se tenta estabelecer comparacdes

com paginas de IES com frequéncia maior de publicacéo.

Tabela 2 - Indicadores de andlise da pagina da Escola de Teatro no facebook - 2016

Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
Total 109 52 12
Média 14 7 2
Méximo 26 13 5
Minimo 5 0 0

Fonte: elaboragéo propria.

Observando os indicadores é possivel afirmar que a pagina da Escola de Teatro
tem baixos indices de popularidade por mais que tenha um numero consideravel de
curtidas. Pode-se afirmar também que é uma pagina de relacionamento direto com o
publico ja existe interacdo do publico com a pagina, contudo a interacdo é baixa com em
meédia 2 comentérios por publicacdo. Dos 12 comentérios totais nas publicacfes, 3 deles
foram com questionamentos que nao foram respondidos pelo perfil da pagina. Ou seja,
por mais que aconteca interacdo, na maior parte dos casos, ela parte apenas do publico
sem resposta da Escola de Teatro. Porém, é oportuno destacar, que ha casos com
interacdes partindo do publico e sendo correspondidas pela pagina da Escola de Teatro.

O fato da péagina da Escola de Teatro ndo representar a UNIRIO como instituigéo,
representando apenas uma Escola com cursos especificos ja pode explicar o numero de
curtida inferior se comparado com a pagina oficial da UFRJ. Como a pagina da Escola
de Teatro ndo é considerada como “oficial”, no site oficial da UNIRIO ndo ha link que

leva o publico para ela. A divulgagédo da pagina em outras plataformas de comunicacao

Ciéncias Sociais Aplicadas em Revista - UNIOESTE/MCR - v.18 - n. 35 - 22 sem.2018 - p 121 a 145 - ISSN 1982-3037



137
Marina Dias de Faria

Priscila Amorim de Jesus
digital aumenta o numero de curtidas (SOUTO, 2016 apud COLQUE; BAPTISTA,

OLIVEIRA, 2016).A pequena frequéncia de publicacbes também pode ser um motivo
ligado a quantidade de curtidas na pagina, bem como a pouca de interacdo com o
publico. Tais motivos podem explicar a baixa popularidade e poucos relacionamentos da
pagina. Segundo Souto (2016 apud COLQUE; BAPTISTA; OLIVEIRA, 2016) a presenca
ativa e constante com interacdo € uma ac¢ao que impacta positivamente nas curtidas da
pagina.

Outra pagina que informou, no dia 05 de abril, que “professores (...) administram”
foi a da Escola de Ciéncia. Na pagina sao disponibilizadas as informac¢@es institucionais:
endereco e mensagem . Como informagdes comerciais sao diponibilizadas a data de
fundacdo e como informacBes de contatos adicionais € informado o site institucional
(http://www.unirio.br/ccjp/cienciapolitica). Até maio de 2017, a pagina tinha 2.283
curtidas e 92 check-in. No dia de 31 de maio de 2017, a pagina ndo possuia nenhum
video publicado e um total de 254 fotos divididas em 8 albuns.

Analisando a péagina da Escola de Ciéncia Politica baseado na visdo de Colque,
Baptista e Oliveira (2016) ela pode ser considerada uma pagina de qualidade sobre
alguns aspectos, porém a foto de capa € composta por uma imagem com resolucao
aparentemente inferior e sem qualquer tipo de localizagcdo e explicacdo do que a
compde. Assim, a falta de qualidade interfere nas primeiras impressées que o publico
detém da péagina e o que o podem esperar dela. O album com mais fotos teve ao longo
de 2016 111 publicacbes. Dessas publicacbes, 80 apresentam somente imagem e 31
apresentam imagem e textos na legenda (grafico 9). As imagens das publicacdes da
pagina da Escola de Ciéncia Politica sdo catalogadas em artes graficas e fotografias.
Artes gréficas sdo 26 postagens e fotografias sdo 85 postagens (grafico 10).

Gréficos 5 e 10 - Classificacdo das publicacdes e imagens no facebook da Escola de Ciéncia Politica -
2016

Imagem _
28% m Fotografia
2% Texto e Aurtes gréaficas
Imagem

Fonte: elaboracgéo propria.

A tabela 3 apresenta os indicadores de numero de curtidas, comentéarios e
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compartilhamentos e suas médias, seus maximos e minimos (COLQUE; BAPTISTA,

OLIVEIRA, 2016) em relacdo as publicacdes de 2016 do album com mais fotos.

Tabela 3 - Indicadores de analise da pagina da Escola de Ciéncia Politica no facebook — 2016

Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
Total 947 235 47
Média 9 2 0
Maximo 86 48 5
Minimo 0 0 0

Fonte: elaboracéo propria.

Observando os indicadores é possivel afirmar que a pagina da Escola Ciéncia
Politica tem pequenos indices de popularidade mesmo tendo mais de 1000 curtidas. Por
mais que haja relacionamento, ja que existe interacdo com o publico através dos
indicadores, ele pode ser considerado ineficiente uma vez que as médias dos
indicadores sdo extremamente baixas com a média zerada no numero meédio de
comentarios por publicacao.

Entretanto, como ponto positivo, foi observado que em todos 0s casos em que
houve interacdo através de questionamentos, a pagina da Escola responde ao publico.
Isso quer dizer, ndo ha nenhum comentario com questionamento direto que nao foi
respondido pelo perfil nas publicagbes analisadas.

Da mesma maneira que a pagina da Escola de Teatro, a pagina da Escola de
Ciéncia Politica ndo representa a UNIRIO como instituicdo, representa apenas um curso,
esse fato por si sO ja explica o baixo numero de curtidas em comparacao a pagina oficial
da UFRJ. E como a péagina da Escola de Ciéncia Politica ndo possui link no site oficial
da UNIRIO e nem em outras plataformas de comunicacéo digital, isso também pode
explicar o pequeno numero de curtidas (SOUTO, 2016 apud COLQUE; BAPTISTA;
OLIVEIRA, 2016). Ainda em comparacdo a pagina oficial da UFRJ, o numero de
publicacdes (111) durante 2016 pode ser um motivo para explicar a pequena quantidade
de curtidas na pagina da Escola (SOUTO 2016 apud COLQUE; BAPTISTA; OLIVEIRA,
2016).

Segundo Souto (2016 apud COLQUE; BAPTISTA; OLIVEIRA, 2016) a presenca
ativa e constante com interacdo € uma acao que impacta positivamente nas curtidas de
uma pagina, tais medidas ndo estdo sendo seguidas pela Escola de Ciéncia Politica.
Isso pode ser comprovado pelas médias dos indicadores que demonstram um nivel de

relacionamento e interacdo extremamente baixo do publico com a pagina, mesmo que a
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pagina tenha respondido a todos os questionamentos feitos pelo seu publico em forma

de comentario.

Nas midias e redes sociais digitais, particularmente no facebook, a qualidade no
contetdo divulgado é primordial para atrair a atencdo dos usuarios, sendo assim, as
imagens precisam ter boa definicdo e transmitir alguma informagéo e os textos devem
ser de preferéncia curtos, diretos, claros e com linguagem auténtica. Erros cometidos
podem prejudicar a imagem da universidade (COLQUE; BAPTISTA; OLIVEIRA, 2016;
ORSOLIS, 2015 apud COLQUE; BAPTISTA; OLIVEIRA, 2016). O predominio de
imagens com artes graficas tanto na UFRJ com 93% (grafico 4) quanto na UNIRIO com
75% na pagina da Escola de Teatro Politica (grafico 8) auxiliam na compreensédo do
conteudo nessas plataformas/ferramentas e retencéo da atencédo dos usuarios. Porém, a
maioria dos textos que acompanham as publicacbes sdo extensos, cabe aos
colaboradores internos revisarem a necessidade de conteudos tdo detalhados na
publicacdo. E ainda, a pagina da Escola de Ciéncia ndo segue o mesmo padrdo das
demais paginas possuindo 77% das imagens publicadas com fotografia e algumas delas
até sem legenda (grafico 10).

De acordo com Qualman (2012 apud BIZ et al.,, 2016), as universidades
participando das plataformas/ferramentas digitais ttm como beneficio conhecer o que o
publico pensa e acha sobre sua marca, produto e servico. Assim, 0s usuarios das midias
sociais digitais atuam como transmissores de opinides e experiéncias sobre as marcas,
produtos e servigos, ou seja, deixam de ser apenas receptores de conteddo e atuam
influenciando os demais usuérios da comunidade (BIZ et al., 2016; COLQUE;
BAPTISTA; OLIVEIRA, 2016).

O relacionamento acontece através de questionamentos, por exemplo. Quando a
universidade n&o responde o0s questionamentos, a interacdo fica falha e pode
comprometer a imagem da universidade. J4 quando a universidade interage na
linguagem do publico-alvo isso pode ser considerado como uma medida para favorecer
sua imagem. Isso pode ser observado especialmente nas publicagcdes na pagina da

UFRJ e os indicadores das mesmas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo de caso multiplo na Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFRJ) e Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO) levantou-se por
coleta de dados e informagcdes que tais universidades  possuem
coordenadoria/coordenacdo responsavel pela comunicacdo, em ambos 0S casos
subordinadas ao Reitor da universidade.

Enquanto a UFRJ disp0e de seis plataformas/ferramentas de comunicagéo, sendo
cinco delas administrados pela CoordCOM, a UNIRIO dispbe apenas de trés, sendo
duas delas administrados pela Comso. Foi determinado como plataformas/ferramentas
de andlise o site e facebook das universidades, no caso da UNRIO, duas paginas do
facebook administradas pelos colaboradores internos foram escolhidas, pela auséncia
de pagina “oficial” administrada pela Comso.

Ficou comprovado que as plataformas/ferramentas na internet usadas pelas
universidades para se comunicar com 0 publico constroem relacionamento entre as
partes, e, a0 mesmo tempo, possibilitam a interacdo com o0s demais usuarios que
compartilham suas opinides e experiéncias. As universidades devem se esforcar para
que seu relacionamento com o puoblico seja insumo para formar sua imagem
organizacional, da mesma maneira que a relacdo dos usuarios entre si € insumo
influenciador na formacao da imagem organizacional.

Entdo a escolha da plataforma/ferramenta correta pelas universidades assume
um papel primordial na gestdo da imagem visto que o publico € influenciado pela
imagem da organizacao antes de tomar uma decisdo de compra. No mercado atual das
IES, em que ha grande concorréncia, saber gerir a imagem organizacional e possuir
uma imagem atrativa funciona como ac¢ao estratégica.

A pesquisa realizada levou em consideracdo prioritariamente os dados e
informacBes disponibilizados pelas universidades na internet para realizar a analise
frente a bibliografia, é interessante o desenvolvimento de pesquisas de campo que
tenham como foco o funcionamento da coordenadoria/coordenacédo responsaveis pela
comunicacéo das universidades. Entender o dia a dia dos colaboradores internos dessas
areas, como acontece a tomada de deciséo, verificar a utilizagdo de forma completa das
funcionalidades disponiveis nas midias e redes sociais, verificar se ha um plano de

marketing determinado que explicite acdes estratégicas, mesmo que implicito, séo
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conhecimentos relevantes para aprimorar do relacionamento realizado através da

comunicacao da universidade com o publico.

Além disso, foi levantado que as universidades se relacionam com o publico
atraves de diferentes plataformas/ferramentas de comunicagéo na internet, € importante
gue as plataformas/ferramentas ndao contempladas na presente pesquisa sejam alvos de
estudos mais profundos a fim de entender os impactos na gestdo da imagem das
universidades.

A pesquisa foi delimitada a universidades federais do municipio do Rio de Janeiro,
porém a metodologia pode ser aplicada a outras IES da rede publica ou privada do pais
credenciada como faculdades, centros universitarios ou universidades a fim de obter o
mesmo objetivo de analisar as ferramentas e técnicas de marketing usadas para gestéo
da imagem.

Conclui-se que a UFRJ e UNIRIO utilizam diversas ferramentas e técnicas do
marketing digital, marketing de relacionamento, marketing de servicos e marketing
estratégico na administracdo das universidades. Tais ferramentas e técnicas impactam
positivamente gestdo da imagem organizacional como foi apresentado ao longo da
pesquisa, porém quando sdo aplicadas de forma inadequadas, podem trazer impactos
negativos.

Pode-se afirmar, assim, que a maioria dessas ferramentas e técnicas esta ligada
a comunicacdo com os stakeholders, principalmente com estudantes (publico-alvo
essencial), gerando relacionamento entre as partes. E nitido que uma da universidade
usa as ferramentas e técnicas de maneira mais vantajosa, porém ambas necessitam
aprimorar suas praticas de gestdo e aplicar uma visdo estratégica para melhorar sua

imagem organizacional.
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