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RESUMO

A pesquisa mira na capacidade da rede social instagram auxiliar na construcao,
fortalecimento e consolida¢do de uma marca. O objeto de estudo escolhido foi a pagina
do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de Pernambuco (@ifpeoficial).
Esta andlise serve de exemplo para os institutos que também adotam a rede como
ferramenta de comunicacdo. O artigo investiga a maneira como as imagens postadas no
referido canal refletem os integrantes de uma instituicdo que possui publicos distintos,
por ter sedes espalhadas em todo o Estado. Trata-se de compreender de que forma
servidores e estudantes enxergam-se como parte de um todo. Analisamos a gramatica
visual das publicacdes e a reacao dos seguidores de acordo com o tipo de postagem.

PALAVRAS-CHAVE: gramatica visual; redes sociais; instagram; identidade
institucional.

INTRODUCAO

O impacto transformador da revolucdo tecnoldgica sobre a distribuicdo da informacéo
alterou a organizacgdo de empresas de comunicacdo em todo o globo. Ndo apenas em
veiculos tradicionais, como radio e televisdo, mas tambeém nas Assessorias de
Comunicacdo. Esses ambientes sofreram mudancas tanto no perfil do profissional que
os integra, quanto nas ferramentas de comunicacdo adotadas, inclusive na linguagem
utilizada. Neste contexto, a esfera publica passa a ser representada também nas redes
sociais, surgindo, assim, uma nova forma de comunicagéo entre publico e instituig&o.

N&o é mais novidade a crescente difusdo das redes sociais on-line no Brasil e
no mundo que, associada a sua forma de interacdo ndo hierarquica e
colapsando tempo e espago, tem impactado o comportamento humano. O
modo como nos relacionamos uns com 0s outros e com instituicbes e
empresas tém mudado sensivelmente e impactado praticamente todos os
aspectos de nossa vida. (GABRIEL, 2010, p.84)

Entre as novas ferramentas adotadas pelas instituicGes publicas esta o instagram. O

aplicativo permite a publicacdo de fotografias e pequenos videos. Também é possivel
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aplicar diversos filtros, realizar edi¢cGes simples e compartilhar o material nas seguintes
redes: facebook, twitter, tumblr, swarm e flickr. Segundo publicacdo da pagina Viver de
Blog, os populares filtros como ferramenta de edi¢do fotografica ja atingem cerca de
300 milhdes de usuérios ativos, estando o Brasil entre os cinco paises que mais usam o
aplicativo. “(...) o microblogging € uma maneira fantastica de se compartilhar
informacdes, construir relacionamentos e consolidar seus negdécios, direta e
indiretamente. ” (GUNELIUS, 2012 p.105).

A Secretaria de Comunicacdo do Poder Executivo Federal reconhece a existéncia de
alteraces no modelo de comunicacgdo entre 6rgao e sociedade provocadas pela chegada
das redes sociais. Essa transformacdo pode ser atestada em seu Manual de Orientacéo
para Atuacdo em Midia Sociais. A respeito das redes sociais digitais, o0 documento
afirma que “os tipos, suas composic¢des, modelos e possibilidades de interacéo e captura
de atengdo das pessoas vém colocando em jogo os fluxos de informagdes e a maneira

como os cidaddos se relacionam entre si e com as institui¢oes”. (SECOM, 2014, p.09).

O Manual foi criado para indicar “as principais diretrizes e caminhos para a utilizagao
assertiva e ética de midias sociais, considerando a geracdo de contetido, interagdo com o
cidaddo e atuagdo em casos de gerenciamento de crise.” (SECOM, 2014, p.07).
Através do documento, 0 governo apresenta sua preocupagdo com 0 manuseio correto
dessas ferramentas. Fica claro que antes de criar uma conta para determinada instituicdo
em alguma rede social, é preciso conhecer seu publico-alvo, construir um planejamento
de comunicagdo e orientar os profissionais responsaveis. As equipes devem ter um perfil
multifacetado, formado por jornalistas, publicitarios, designers e relaces-publicas,

entre outros. Sobre o publico que consome essas redes, Martino afirma:

O entusiasmo com a internet e as midias digitais pauta-se na perspectiva de
que as tecnologias de rede sdo responsaveis pelo estabelecimento de novas
formas de relagdo entre as pessoas. (...) O desafio é exatamente esse,
compreender o outro e, ndo por acaso, dai vem sua dificuldade. (MARTINO,
2014, p.269)

Este artigo exp6e um estudo em torno microblogging instagram como ferramenta de
construcdo da identidade institucional. Foi investigado o seguinte problema de pesquisa:
de que forma as imagens postadas no aplicativo instagram podem fortalecer a
identificacdo do publico com determinada instituicdo publica? Apesar do instagram ter
conquistado seu espago nas empresas privadas, ndo existe bibliografia comercial
especificas para sua aplicagdo em instituicdes publicas.
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Por ser o fendbmeno das midias sociais ainda muito recente, pela propria
natureza cambiante de seus processos e o0 acelerado ritmo de suas mudancas,
um dos problemas que surgem, ao se debrucar sobre esse universo, é que ha
ainda uma insatisfatéria sedimentacdo literaria a respeito. (RABELO, 2010,

p.4)
O recorte desta pesquisa € voltado para os Institutos Federais de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia, uma vez que seu objetivo principal foi servir como guia, no que diz respeito
ao tratamento das imagens, para implantar o aplicativo nos campi do IFPE, tendo como
base a observacdo e mensuracdo da conta do Instituto Federal de Pernambuco

(@ifpeoficial), gerenciada para equipe da Assessoria de Comunicagdo da Reitoria.

O IFPE é composto por 16 campi distribuidos do litoral ao sertdo de Pernambuco, além
de 17 polos de Educacdo a Distancia (EaD). Diante dessa realidade, manter uma
identificacdo com o publico de cada uma das sedes é um desafio para os gerenciadores
do instagram @ifpeoficial. Apesar de alguns campi ja possuirem suas contas na rede
social, € papel do perfil em questdo fazer com que as publicacfes integrem esse publico
diversificado. Outro complicador na solidificagdo da marca foram as mudangas na

nomenclatura da instituicdo, como ETFPE, CEFETPE e as antigas escolas agrotécnicas.
A importancia do estudo da imagem publicitaria é destacada por Martine Joly.

Do ponto de vista metodoldgico, a analise € interessante e reprodutivel. Tem
0 mérito, ao chamar a atencdo para os diferentes componentes da imagem,
de colocar em evidéncia a heterogeneidade desta. Os seus materiais sdo
maltiplos e articulam as suas significacdes especificas umas com as outras
para produzir a mensagem global. (JOLY, 2007, pag 84)

Entre os objetivos especificos estavam analisar a utilizacdo de signos icdnicos ou
figurativos (imagens no sentido tedrico do termo), plasticos (cores, formas, composi¢éo)
e linguisticos (linguagem verbal); observar a forma como as varias sedes e seus
respectivos publicos sdo retratados nas imagens; estudar as pecas publicitarias e
fotografias publicadas, tanto as produzidas pela Ascom como as replicadas a partir de
contas de estudantes (reposts); além de usar as métricas adequadas para identificar a

natureza da imagem que gera maior desempenho.

Entende-se por desempenho o alcance das postagens e o envolvimento do publico com
0 conteudo exposto, que, neste artigo, foi mensurado através da quantidade de curtidas.
O estudo serve de exemplo préatico para a adocdo das redes sociais por 6rgaos oficiais,
indo além dos manuais; alerta para a importancia de ter profissionais capacitados para
seu comando; e até mesmo como fonte de orientacdo para futuras pesquisas nesta area,

além de solidificar o papel do instagram na construgdo e consolidagdo de uma marca.



403 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag3o
INTER XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Fortaleza - CE — 29/06 a 01/07/2017

CHEGADA DAS REDES SOCIAIS NAS ASSESSORIAS DE COMUNICACAO
Novos tempos

Com o surgimento da WEB 2.0, diversos aspectos transformadores atingiram as
Assessorias de Comunicacdo instauradas em Orgdos publicos. Entre as alteracBes
ocorridas na linha produtiva esta o ingresso das tecnologias da informacdo, nas quais
estdo inseridas as redes sociais. Objeto de estudo desta pesquisa, o instagram faz parte
dessa gama de redes que foram encaradas como verdadeiras ferramentas de
comunicacdo por empresas envolvidas com a captura e difusdo da informacao.
Considerando a realidade das Assessorias, 0 potencial das redes ainda é fortalecido com
a possibilidade de aproveitar contetdo produzido pelos demais usuarios. Essa nova via

de producéo é citada por Magali Prado.

Eu me vejo todos os dias quando dou um passeio e vejo todas as
pessoas utilizando esses pequenos aparelhos de fotos digitais. Gosto
de pensar no lado bom, no fato de que as pessoas podem agora ver o
gue acontece em nossa sociedade e alertar a opinido sobre o0s
problemas potenciais. (PRADO, 2011, p.97)

Ao utilizar smartphones que possibilitam tirar fotografias e criar videos em alta
definicdo, o cidaddo torna-se produtor de conteldo que pode, a0 mesmo tempo,
fortalecer ou prejudicar a imagem de uma instituicdo. Prado denomina esse publico
como “colaboradores que disponibilizam imagens amadoras, que, em muitos casos, séo
de qualidade técnica profissional” (PRADO, 2011 p.98). A grande adesdo a essas
tecnologias fez com que as empresas repensassem suas estratégias de marketing no

sentido de ingressar no mundo social virtual, conforme atesta Martha Gabriel.

No Brasil, segundo pesquisas recentes, oito em cada dez brasileiros
on-line acessam algum tipo de redes sociais. A adoc¢do dessas redes
nas culturas ao redor do planeta tem sido tdo grande que, hoje, as
midias sociais sdo uma das formas mais importantes de midia para o
marketing. Isso tem provocado mudangas profundas no
relacionamento com o consumidor e nas estratégias mercadologicas.
(MARTHA, 2010, p.87-88)

Para acompanhar esse ritmo, é preciso manusear bem cada dispositivo utilizado. N&o
adianta ter bons profissionais para gerar conteudo e gerenciar as redes, quando se
descarta a importancia de conhecer se uma postagem atingiu o publico para o qual foi
direcionada. “Apesar da complexidade crescente que a proliferacdo gigantesca e a

mudanga constante que a tecnologia nos apresenta, é necessario conhecer bem as novas
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ferramentas que temos para podermos usa-las nas estratégias de marketing”.
(MARTHA, 2010, p.106).

O processo de midiatizacgéo

A chegada de midias como facebook e instagram nas Assessorias de Comunicacao dos
Institutos Federais vai além de um simples fortalecimento do fator interacdo. Observa-se
também uma mudanca no comportamento dos proprios servidores que atuam naquele
orgdo. Faz-se aqui referéncia a grupos que foram imersos pelo que Fausto denomina, na
citacdo a seguir, como midiatizacao.
Os modos através dos quais a midiatizacdo estrutura a ambiéncia e as
praticas sociais condicionam as condices e 0s processos de
constituigdo, circulacdo e recepgdo dos acontecimentos. (..) a
sociedade contemporanea, nas suas mais distintas préaticas, organiza o

seu modo de ser tendo como referéncia a existéncia da cultura
mediatica. (FAUSTO, 2007, p.81)

Trazendo para a realidade dos Institutos Federais, o alcance conquistado por
publicacBes nas redes sociais atraiu a atencdo de alguns servidores. Aumentou a procura
pela divulgagdo de projetos de pesquisa, extensdo, agdes de gestores e eventos
institucionais. O profissional deve estar atento para distinguir o tipo de conteudo que
traz o perfil de publicidade institucional, e por isso deve ser publicizado, daquele que

pode ser negativamente classificado como mera promocéo pessoal de terceiros.

Sdo praticas e operagGes midiaticas afetando outras praticas nao
mididticas. OperacGes de midiatizagdo transformam-se em dispositivo
estratégico para o funcionamento de determinados tipos de discursos,
cujas condicbes de producdo e, especialmente de circulacdo,
"recebem" dos dispositivos midiaticos possibilidades para sua
existéncia. (FAUSTO, 2006, p.41)

Para classificar este contexto, pode-se trazer o conceito de Cultura da Midia, defendido
por Fausto. Segundo o autor, observa-se uma “intensificagdo de processos que V&0
transformando tecnologias em meios de produgéo, circulagéo e recepgdo de discursos”.
No ambito dos Institutos, acGes sdo pensadas para criar publicidade espontanea. Dessa

forma, algumas iniciativas sdo planejadas com o objetivo de reproducdo nos meios.
Propagando mensagens: o estudo da semidtica na publicidade

Seja qual for a mensagem que pretendem imitir, antes de construir uma pega publicitéria
o profissional responsavel por aquela empreitada verbaliza o futuro projeto de uma
imagem. O passo seguinte € identificar a representacdo visual, por meio da articulacao

dos signos, com a preocupacgdo de permitir a interpretacdo clara do receptor. Através da
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semidtica € possivel refinar esse cuidado, basta conhecer o canal de comunicacdo

utilizado, o conteudo exibido e seu publico-alvo.

Essa relacdo é citada por Max Bense, na obra Pesquisa Estética. De acordo com o autor,
“a coordenacgdo, que é dada com algo entendido como signo, é triddica: este algo é
coordenado, como ‘meio’, a um ‘objeto’ para um ‘interpretante’. Por isso falamos em
primeiro lugar da ‘relacéo triadica de signo’” (BENSE, 2003, p.53). Bense ainda indica
que tal relacdo ¢é a responsavel por determinar as trés fungdes do signo: realizacao,
comunicacgéo e codificagdo. Tanto este quanto outros esquemas sdao bastante utilizados
por profissionais que atuam na esfera publicitaria.

A publicidade é uma grande consumidora de teoria ou pelo menos de
instrumentos tedricos que lhe permitam analisar e compreender o
individuo nas suas relagbes com o0s seus proprios desejos e
motivacBes, nas suas interagdes com o0s outros individuos em
sociedade, na sua percep¢do dos media e dos seus modos de
representacdo. (JOLLY, 2007, p.79)

O critico Rolland Barthes foi um dos pioneiros no estudo da semiologia da imagem na
producdo publicitaria. Para Barthes, os signos contidos nas pecas de publicidade sdo
totais, francos e enfaticos, ou seja, querem proporcionar a leitura direta e clara para
guem a recebe, “intencional e, portanto, essencialmente comunicativa e destinada a uma
leitura publica” (JOLLY, 2007, p.81). Barthes também se debrucou sobre a pesquisa dos
tipos distintos de mensagem. Ele indica as seguintes categorias: mensagem linguistica,

mensagem icdnica codificada e mensagem iconica ndo codificada.
Fatores observados na construcdo da imagem

“Para Peirce, um signo ¢ algo que significa outra coisa para alguém, devido a uma
qualquer relagdo ou a qualquer titulo.” (JOLY, 2007, p.36). Trazendo a citagdo para o
objeto de estudo desta pesquisa, o0 instagram é meio utilizado por uma instituicdo para
passar mensagens visuais a um determinado publico, através da publicacdo de imagens.
Tais imagens trazem consigo signos figurativos ou iconicos e 0s signos plasticos. Essas

categorias sdo explicadas na citacao a seguir.

No seio da mensagem visual distinguiremos os signos figurativos ou
iconicos, que dao de um modo codificado uma impressdo de
semelhanca com a realidade utilizando a analogia perceptiva e 0s
cddigos de representacdo, herdeiros da tradicdo representativa
ocidental. Por fim, designaremos pelo termo signos plasticos os
utensilios propriamente plasticos da imagem, tais como a cor, as
formas, a composicao e a textura. (JOLY, 2007, p.86)



403 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag3o
INTER XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Fortaleza - CE — 29/06 a 01/07/2017

Quando uma mensagem visual é criada, varios fatores estruturais sdo levados em
consideracdo para que a comunicacao entre imagem e observador seja tragcada no rumo
desejado. N&o séo escolhidas por mero acaso as cores, a tipografia, 0s personagens e o
contetdo textual. Cada elemento presente numa imagem tem sua funcao persuasiva que
contribui para a apreensao da mensagem. “Halliday (1994) propde trés funcdes para a
linguagem: (a) ideacional — funcédo de representacdo das experiéncias do mundo exterior
e interior; (b) interpessoal — expressdo das interac@es sociais; e () textual — expresséo
da estrutura e formato do texto. ” (FERNANDES, 2009, p.02). Essas fungdes podem ser
encontradas nas pecas publicitarias, com destaques diferenciados.

Uma imagem é algo de heterogéneo. O que quer dizer que ela reline e
coordena, no ambito de um quadro (de um limite) diferentes
categorias de signos: imagens no sentido tedrico do termo (signos
iconicos, analdgicos), mas também signos plasticos: cores, formas,
composicdo interna ou textura, e a maior parte do tempo também
signos linguisticos, da linguagem verbal. (JOLY, 2007, p.42)

Trazendo essas consideracGes para 0 objeto de estudo desta pesquisa, as imagens
postadas no instagram do IFPE devem trabalhar os elementos acima abordados com a

intencdo de reforcar sua identidade visual e promover a interacdo publico/instituicdo.

Vale indicar que conhecer o publico-alvo é mais um fator intimamente ligado a uma
experiéncia positiva de intera¢do. Autor que faz consideracdes sobre a interacdo social
nas redes é José Luiz Braga. Em seu artigo Circuito versus Campos Sociais, ele cita que
“pelo menos nos macro-ambientes de interacdo social — do qual fazem parte, aliés, as
redes sociais — (...) percebemos que o esforco interacional se desloca do modelo

conversacional para um processo de fluxo continuo, sempre adiante” (BRAGA,2011).
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Toda a pesquisa foi concentrada na analise de 120 publicacdes realizadas pelo perfil
@ifpeoficial na rede social Instagram. A primeira postagem observada data de 18 de
fevereiro de 2016, sendo esta também a publicacdo de estreia da referida conta, e a
ultima foi realizada em 24 de agosto do mesmo ano. Embora o estudo tenha ocorrido
nos meses de julho e agosto, o mesmo utilizou material registrado durante todo um

semestre.

Os procedimentos metodoldgicos adotados para investigar o problema e atingir os
objetivos de pesquisa foram divididos em quatro etapas: (a) levantamento das 120

publicacbes mais recentes da conta @ifpeoficial; (b) classificacdo das postagens em
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categorias; (c) identificacdo dos perfis das postagens mais curtidas pelos seguidores; e
(d) analise dos aspectos visuais presentes nas publicacdes mais curtidas de cada

categoria. Apds colher as publicagdes, foi realizada a seguinte divisdo por categorias.

1) Publicidade dos campi — fotografias da estrutura fisica, reposts de seguidores
retratando algum ambiente; pecas produzidas que fazem referéncia a um campus
especifico e a algum curso por ele oferecido.

2) Memes — postagens bem-humoradas para tratar de assunto relacionado ao
instituto.

3) Campanhas — pecas produzidas para abordar temas como Combate ao Aedes
Aegypti, Violéncia contra a Mulher, Diversidade, Combate ao Fumo, Interacéo
dos campis, entre outros.

4) Estudantes — fotografias de alunos realizando atividades préaticas do curso ou
simplesmente reunidos durante um intervalo de aula. A maioria dessas
publicaces tem origem em reposts.

5) Outros — postagens gue ndo se encaixam em nenhuma das categorias anteriores e
que ndo apresentam uma quantidade relevante para criar uma nova categoria de
estudo. Geralmente sdo fotos de paisagens ou detalhes dos campi, celebracdo de

datas comemorativas, homenagens, divulgagéo de agdes, entre outros.

As imagens abaixo representam cada uma das categorias.

Figura 1 - Publicidade dos campi Figura 2 - Meme
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Figura 3 - Campanha Figura 4 - Estudantes
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Para viabilizar a terceira fase da pesquisa, criou-se uma planilha para registrar a
quantidade de curtidas em cada tipo de publicacdo, dentro das classificacdes feitas na
segunda etapa do estudo. Neste momento foi possivel indicar o perfil de publicagdo que
atinge a maior indice de engajamento com o0s seguidores da conta @ifpeoficial. Os
comentarios foram descartados nesta fase por ndo ser uma pratica frequente do publico
que segue a referida conta. Diante da pequena quantidade de comentarios observada,
ndo permitindo ser referéncia para uma pesquisa, 0 estudo considerou como interacao

apenas o fator curtida.

No que diz respeito aos aspectos visuais das imagens, foram considerados 0s conceitos
de metafuncdo representacional (representacdes narrativas e conceituais) e metafuncédo
interativa (contato, distancia focal e perspectiva). A funcédo textual também foi estudada,
observando a expressdo da estrutura e do formato do texto. Ainda atentamos para a
presenca da marca IFPE e a utilizagdo da cor verde, que remete aos institutos federais

em todo o pais. Como exemplo da metodologia aplicada, considere a Figura 1.

Tabela 1- Exemplo de Anélise

Metafuncdo Representacional

- Representacdo narrativa: estrutura transacional com reatores (o olhar da estudante em
primeiro plano é direcionado ao leitor; o das demais, aos monitores de computador);
- Representacdo contextual: classificacional (estudantes de Informética para Internet do

campus lgarassu).

Metafuncdo Interativa

- Contato: demanda, pelo sorriso da estudante que olha para o leitor e representa
afinidade; e oferta, diante das alunas que ndo olham para o leitor, pois estdo realizando
outras atividades, e por isso tornam-se objeto do olhar do observador.

- Distancia social média / Perspectiva angulo vertical com camara baixa, indicando

poder ao participante.

Identidade Institucional

A estudante em destaque parece chamar o leitor para o campus, expressando satisfacéo
através do sorriso. Os monitores fazem referéncia ao curso de Informatica para Internet
oferecido pelo campus. O texto indica 0 campus a que a imagem corresponde, além de
facilitar que o usuario encontre o instagram do campus ou demais publicacdes sobre o
mesmo, ao utilizar a hashtag. A presenca da marca do IFPE faz-se desnecesséria diante

do fardamento e do prdprio texto, que cumpre o papel de referenciar a instituicéo.
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RESULTADOS

A analise das imagens mostrou que os gerenciadores da conta @ifpeoficial preocupam-
se em preservar a identidade da instituicdo. O uso da paleta de cores, a presenca da
marca, representacdo dos campi e a exposi¢do da rotina dos estudantes nas imagens e
fotografias publicadas cumprem o papel de representacdo do Instituto como uma
unidade, apesar da existéncia de varias sedes, além reforcar a atual nomenclatura através

da hashtag #ifpe.

Observa-se que a origem das imagens divulgadas na conta parte de duas fontes: pecas
produzidas pela equipe de comunicacdo e reposts dos usuarios. Nas imagens criadas
pela propria instituicdo, é possivel notar o cuidado em passar a mensagem ao seguidor
por meio da adocdo eficiente das metafuncdes. A postura dos atores/reatores, 0
ambiente em que sdo posicionados para contextualizar a representacdo, além de
aspectos como expressdo facial dos personagens expostos e a posicdo da camera sdo
trabalhados de forma a garantir que o publico capte a mensagem desejada. Ainda sobre
essas pecas, as mensagens textuais, quando presentes na imagem, sao simples e diretas.
Nas postagens que retratam os campis, a tipografia foi padronizada, nas demais, varia de

acordo com o tema abordado.

Sobre o material reproduzido a partir da conta de seguidores, a maioria estudantes, fica
claro que a intencdo é aproximar publico e instituicdo. Através desses registros 0s
alunos se enxergam como parte de um Instituto formado por sedes espalhadas do litoral
ao sertdo do Estado. O simples fato de retratar visitas técnicas, aulas préaticas e
momentos de lazer dos discentes potencializa o fator identificacdo, além da
possibilidade de despertar no publico externo o desejo de fazer parte daquele meio.
Quando tracada a média de curtidas de cada categoria, esta foi a que alcangou o0 maior
indice, chegando a 38,7 por imagem postada. N&o é a toa que essa categoria foi a mais

reproduzida dentro das publicagdes estudadas.

Considerando o resultado das médias, a segunda categoria que gerou mais alcance entre
os seguidores foi a definida como “publicidade dos campi”, que atingiu 36,9 curtidas.
Em seguida vieram os grupos “memes” (média de 35 curtidas) e “campanha” (média de
31,3 curtidas). Vale ressaltar que apenas quatro das 120 publicagcbes observadas se
enquadraram na categoria meme. Porém, essas publicacbes demonstraram um grande

alcance em relacdo ao publico. A mistura de textos bem-humorados e imagens bastante
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conhecidas pelos estudantes, como pinturas classicas, personagens de seriados e até as
garcas do campus Recife, demostrou que essa categoria tem um potencial que pode ser

explorado pela equipe.
CONSIDERACOES FINAIS

Ao acessar a conta @ifpeoficial, tanto um estudante do campus Barreiros, conhecido
por sua origem agricola e com mais de 90 anos de historia, quanto um discente do
recente campus lgarassu, inaugurado em 2014 com cursos voltados para a producao
industrial, podem se ver representados como parte do Instituto Federal de Pernambuco.
Fica claro que a estratégia tracada pelos gerenciadores da conta para fortalecer a
identificacdo do publico com a instituicdo foi investir na exposicdo da rotina dos

estudantes de cada campi e na representacdo de seus ambientes.

Atraveés de imagens criadas pela Ascom e daquelas feitas pelos proprios seguidores, 0s
publicos distintos que estdo distribuidos em 16 campi sdo exibidos como parte de um
todo, ou seja, parte do IFPE, respondendo, assim, a pergunta de pesquisa. Por outro
lado, ndo foi identificada em nenhuma das postagens observadas a referéncia aos cursos
oferecidos via Educacéo a Distancia (EaD), ficando assim uma lacuna sobre os 17 polos
que representam essa modalidade. Os servidores também sdo pouco representados nas
imagens do perfil. Essa auséncia demonstra que € necessario ampliar o olhar das
publicacbes, fator que certamente ocorrera com 0 amadurecimento da atencdo para o

gerenciamento desta rede social.

Qutro ponto forte identificado foi a _ _ .
Figura 5 - Fortalecimento da Identidade

constante presenca dos tons esverdeados e

da prépria marca do IFPE. A postagem ,/ /[ j)"‘,
( A

exibida na Figura 5 € um exemplo de como | e N ETFPE

%

a identidade institucional pode ser
%/\LV\/\Q HL\S%O/).LQ

trabalhada. Apesar da nomenclatura ter

sofrido alteracdes ao longo dos anos, essa
; : @ @ IR
~ H H =

casa de educacdo seguiu marcando a vida de “EAF . EAB)

cada estudante que por ela tenha passado.

Atraveés deste estudo, fica o exemplo de como uma atengdo especial ao tratamento ou
reproducdo de imagens pode servir de aliada na construcdo, fortalecimento e

consolidacdo de uma marca, através de redes sociais como o instagram. Além disso, o
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microblogging ainda surge como uma possibilidade de driblar as dificuldades da
defasagem dos profissionais de comunicacgéo nos Institutos. Ou seja, contas gerenciadas
por Ascoms da Reitoria, que normalmente possuem uma equipe estruturada, como é o
caso do perfil estudado por essa pesquisa, podem angariar seguidores de todos 0s campi

e representa-los com uma simples reproducdo das imagens postadas pelo publico.
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