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Imagem, hashtags e producéo de sentidos associados ao Icsez/Ufam no Instagram?
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Resumo

Este artigo objetivou observar a producdo de sentidos associados a imagem do
Icsez/Ufam, a partir da analise das postagens publicas no Instagram marcadas com as
hashtags #icsez e #icsezufam. Até o final de 2020, foram identificadas 261 postagens
publicas com os referidos marcadores. Com base nas técnicas de Analise de Conteudo, as
postagens foram agrupadas em 10 categorias. A que apresentou maior numero de
postagens foi “Divulgag¢do/promocao de acdes académicas”, com 109 posts publicos.
Com as analises semioticas, percebeu-se que o0s sentidos prevalentes remetem a ciéncia e
divulgacdo cientifica, no formato dos cartazes ou murais de avisos, com a comunicagao
direta de acdes e eventos. Percebeu-se como positivos os sentidos associados a imagem
do Instituto, contudo compreendeu-se, que o espago de visibilidade e producdo de
sentidos pode ser otimizado.
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1. Introducéo*

Os processos de comunicacdo por meio das redes sociais se tornaram praticas
cotidianas comuns e essenciais na sociedade contemporanea. Tento relacBes pessoais,
como profissionais e comerciais se desenvolvem fazendo uso dessas ferramentas. Entre
as que detém maior concentracdo de participantes no ciberespaco ou ambiente virtual
(LEVY, 1996) esta a rede Instagram.
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O aplicativo Instagram é uma rede social online, também conhecida como um
aplicativo de rede social, criado por Kevin Systrom e Mike Krieger e langada em outubro
de 2010. Originalmente disponibilizado apenas para o sistema 10S, a marca Apple, em
abril de 2012, passou a contemplar também o sistema Android, nos aparelhos de diversas
marcas que possuissem camera fotografica acoplada. A partir de entdo, a midia social
ganhou popularidade.

O servico foi adquirido pelo Facebook, em abril de 2012, por cerca de 1 bilh&o de
dolares. Conforme Mariana Piza (2012, p.6), “através da plataforma de um aparelho
celular, o aplicativo foi desenvolvido com o intuito de proporcionar ao usuario a
possibilidade de fotografar algo que chame sua atencao e, em seguida jogar a imagem na
rede para que ela possa ser compartilhada por outras pessoas”.

As comunicagdes no Instagram sdo baseadas na publicacdo de textos, imagens
estaticas e conteddo audiovisual com interagcbes entre 0s usuarios em espacos
denominados “feed” (publicagdes perenes que permanecem visiveis no perfil do usuério
pelo tempo que ele determinar) e “stories” (publicacdes que sdo exibidas apenas pelo
periodo de 24 horas), além de um espaco para bate-papo conhecido como mensagem
direta (ou direct message, DM).

Essas comunicacdes possuem forte apelo sensorial porque exploram bastante a
visualidade das informacOes e os sentidos que produzem. Tendo em vista a grande
quantidade de usuérios e a audiéncia que essa rede social possui, 0 Instagram se torna
uma fonte valiosa de investigacdo para aferir a forma como esta sendo construida a
imagem dos diversos publicos que integram o seu publico usuario, como personalidades
publicas, entidades e instituicdes.

De acordo com dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) (2020), o Instagram € a rede social que mais cresce no mundo,
contando atualmente com mais de 500 milhdes de contas. Conforme os dados da entidade,
a rede social de fotos tem, em média, 1,5 bilh&o de curtidas por dia, além de ser 15 vezes
mais interativa do que o Facebook e contar com o perfil de mais de 1.400 grandes marcas,

uma realidade também compartilhada pelos habitantes amazonenses.
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Nesse contexto encontra-se o Instituto de Ciéncias Sociais, Educacdo e Zootecnia
(Icsez) da Universidade Federal do Amazonas (Ufam). O Instituto € um campus situado
em Parintins, municipio localizado a 369km de Manaus, capital do Amazonas. O Icsez
foi criado em 2007 a partir do programa do Governo Federal brasileiro de Reestruturacéo
e Expansdo das Universidades Federais (Reuni) e hoje possui cursos regulares de
Jornalismo, Servico Social, Artes Visuais, Pedagogia, Administracdo, Zootecnia e
Educacdo Fisica. Conforme dados de mar¢o de 2020 da Assessoria de Comunicacao da
Ufam, o Icsez possui 81 professores efetivos, 34 técnico-administrativos em educacéo,
1.650 alunos matriculados e 36 colaboradores terceirizados.

Como o aplicativo Instagram é massivamente utilizado pela comunidade
académica do lcsez, os conteudos e em circulacdo nessa midia contribuem
significativamente para o processo de producdo de sentidos associados a imagem do
Instituto entre o publico usuario dessa plataforma. Por conseguinte, mensurar e interpretar
como se da esse processo torna-se conhecimento relevante e valioso para orientar as agdes
e tomadas de decisdo da instituicdo para a manutencdo de uma imagem positiva, uma
comunicacdo otimizada e uma gestdo de eficiente. O contetdo produzido e divulgado na
internet pode ser considerado, também, um feedback da populacdo local a respeito do
funcionamento e desempenho da instituicdo. O que aqui é chamado de feedback esta
alinhado com o conceito de “resposta social” nos sistemas de processos midiaticos,
proposto por Braga (2006):

Propomos, assim, desenvolver a constatagdo de um terceiro sistema de
processos midiaticos, na sociedade, que completa a processualidade de
midiatizacdo social geral, fazendo-a efetivamente funcionar como
comunicacgdo. Esse terceiro sistema corresponde a atividades de
resposta produtiva e direcionada da sociedade em interacdo com 0s
processos midiaticos. Denominados esse terceiro componente da
processualidade midiatica “sistema de interacdo social sobre a midia”
ou, mais sinteticamente, “sistema de resposta social”. (BRAGA, 2006,
p.22).

Assim como ele, Fausto Neto (2005), salienta a intensificacdo das complexidades
dos meios que deixam de ser apenas mediadores, na medida em que se voltam cada vez

mais para os processos de conexdes e de fluxos entre os usuarios em rede. Sendo assim,
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torna-se relevante investigar quais significados estdo sendo difundidos em torno da
imagem do Instituto no Instagram.

Para facilitar a vinculagdo dos contetidos publicados na plataforma a temas
especificos, tornou-se comum o uso de hashtags, que sdo um tipo de marcacéao ou etiqueta
(tag, em inglés) de metadados usada na forma textual para a categorizacao e a pesquisa
de temas e conteddos. Ela é representada pelo simbolo #, que é popularmente conhecido
como jogo da velha, mas se chama cerquilha. Com as hashtags fica mais facil localizar,
por exemplo, todas as publicacdes que, de alguma forma, tenham ligagdo com o tema
pesquisado.

Este artigo se propds, portanto, a observar a producdo de sentidos associados a
imagem do lIcsez/Ufam, a partir da analise das postagens publicas na rede social
Instagram marcadas com as hashtags #icsez e #icsezufam, as mais recorrentes na
plataforma. Para tanto, foram perseguidos os caminhos metodoldgicos que serdo

apresentados a seguir.

2. Percursos metodoldgicos

O desenvolvimento da presente pesquisa seguiu a concepcéo de transmetodologia
proposta por Efendy Maldonado (2012), no que diz respeito a possibilidade de variacédo
nas aplicagcOes técnicas de coleta do corpus de investigacdo. Segundo esse pensamento,
0s métodos e técnicas ndo sdo enrijecidos, nem representam receitas prontas, mas se
tratam de um ordenamento légico dos processos de pesquisa que objetivam a
integralidade das compreensdes e, por causa disso, podem ser feitos de formas associadas.
Entende-se, portanto, em concordancia com o autor, que a associagdo de técnicas
possibilita o entendimento dos fenémenos sociais como complexos e que, por isso, ndo
pode ser fechada em um unico ordenamento metodologico especifico e isolado. Sendo
assim, levando-se em consideracdo os ambitos transmetodologicos, foram empregados
métodos bibliograficos, exploratdrios, quantitativos e qualitativos.

A partir de uma conta de usuario nova, criada especificamente para este estudo,

foi feita uma pesquisa por meio da propria ferramenta de busca do Instagram e, até o final
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de 2020, foram identificadas 186 postagens publicas marcadas com a hashtag #icsez e 75
postagens marcadas com a hashtag #icsezufam, totalizando as 261 publicagbes que
compdem o corpus desta investigagéo.

E importante frisar que ha mais postagens marcadas com as referidas hashtags,
contudo, por fazerem parte de perfis privados, ou seja, visiveis apenas para 0s seguidores,
esses contetidos ndo ficam visiveis no resultado da ferramenta de busca do Instagram.
Mesmo assim, compreende-se que 0 quantitativo de publicagdes ocultas ndo compromete
a significancia da pesquisa, nem de seus objetivos, tendo em vista que esse contetdo
acaba sendo acessado por um numero limitado de usuarios que pertencem a grupos
fechados de seguidores.

Para a sistematizacdo das categorias de andlise, foram consideradas as principais
temaéticas identificadas tanto nas imagens como, verbalmente, nos textos das legendas de
cada card. Utilizou-se o método de analise de contetdo, tendo em vista que fornece meios
precisos para descrever o conteddo de qualquer tipo de comunicacdo. As postagens
selecionadas foram agrupadas em 10 categorias de analise, apresentadas adiante:

Divulgacao/promocao de agOes académicas — foram reunidas nesta categoria todas
as postagens compostas, predominantemente, por criagdes graficas com informacoes
diretas e objetivas, com objetivo de prestar o servico de divulgar e promover acoes,
eventos e iniciativas relacionadas ao campo académico e universitario. Também é
necessario observar que o grande nimero de postagens nesta categoria se deva a
replicagdo do mesmo post por varios perfis diferentes. Por ter o fim de divulgacéo, é
comum o mesmo conteudo ser repostado constantemente em dias consecutivos.

Acgdes/eventos ndo estudantis — esta categoria reuniu as publicacdes relacionadas
a temas que nao eram de interesse direto dos estudantes universitarios. Quase a totalidade
desses conteudos foi produzida por instituicbes como o Sindicato dos Trabalhadores do
Ensino Superior do Estado do Amazonas (Sintesam) e Associacdo dos Docentes da

Universidade Federal do Amazonas (Adua).
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Atividades/praticas académicas — nesta categoria foram agrupadas as publicagdes
que apresentavam professores e estudantes em seus ambientes académicos e/ou durante a
realizacdo de atividades e praticas estudantis universitarias.

Participacdo em eventos e congressos — trata-se de publicagdes que retratavam a
participacao de professores e estudantes em eventos académicos e cientificos como feiras,
congressos, simpadsios e conferéncias.

Selfies individuais — esta categoria reuniu as postagens de pessoas que
fotografaram a si mesmas, as popularmente conhecidas selfies, figurando sozinhas. Foi
observado que, na maioria dessas postagens, o autor da fotografia veste uma roupa com
forte contetdo simbdlico, como um fardamento ou o brasdo de algum curso de graduacao,
por exemplo.

Producdes cientificas académicas — foram reunidos nesta categoria 0s posts
compostos por imagens de trabalhos cientificos desenvolvidos pelos estudantes a
exemplo de posters apresentados em eventos cientificos. Nessa categoria, os trabalhos
figuravam nas fotografias sem a presen¢a humana.

Ceriménias universitarias — nesta categoria foram agrupadas as postagens de
cerimonias e ritos académicos e universitarios a exemplo da colacdo de grau e da
formatura.

Informagdes sobre Covid-19 e procedimentos remotos — congregou postagens
com orientacdes sobre a prevencdo e combate a transmissdo do novo coronavirus, assim
como orientacdes e instrucdes técnicas sobre 0 passo a passo para realizar procedimentos
académicos remotamente.

Objetos simbolicos (diplomas, troféus, broches, etc.) — foram reunidos nesta
categoria os posts com fotografias de objetos carregados de sentidos simbdlicos e
afetivos. Nestas fotografias também ndo havia figuracdo humana juntamente com o0s
objetos.

Momentos de intervalo/descontragdo — trata-se de posts que apresentavam

momentos de descontracdo e interacdo entre estudantes e/ou professores em momentos
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de intervalo entre aulas e atividades académicas ou em circunstancias além da
universidade.

A tabela abaixo sintetiza as informacdes especificadas tanto para a hashtag #icsez
como para a #icsezufam e o total de ambas juntas. Os numeros percentuais foram
arredondados para a primeira casa decimal quando o nimero da segunda casa decimal

resultou em um valor > a 5.

Tabela 1 — Categorias de Anélise

. o Posts | Posts o o
Categoria de analise Hicser (%) sicsezufam (%) Total | (%)
Dlvngai_gao/promogao de agdes 42 22.6% 67 89,3 100 | 41,8%
académicas %

Acbes/eventos ndo estudantis 59 31,7% 0 0,0% 59 22,6%
Atividades/préaticas académicas 29 15,6% 3 4,4% 32 12,3%
Participacdo em eventos e 20 10.8% 3 4,4% 93 8,8%
congressos

Selfies individuais 13 7,0% 0 0,0% 13 5,0%
Producdes cientificas académicas 5 2,7% 2 2,7% 7 2,7%
Cerimonias universitarias 6 3,2% 0 0,0% 6 2,3%
Inform_a(;oes sobre Covid-19 e 5 3.2% 0 0.0% 5 2.3%
procedimentos remotos

Obj(,étOS simbdlicos (diplomas, 4 2.2% 0 0.0% 4 1.5%
troféus, broches, etc.)

Momentos ) el 5 | 11% 0 00% | 2 | 08%
intervalo/descontracdo

TOTAL 186 100% 75 100% | 261 | 100%

Fonte: elaboracéo propria

Apos essa classificacdo, observando-se o resultado das pesquisas para as duas
hashtags juntas, foi identificado que a categoria que reuniu 0 maior nimero de postagens
foi “Divulgacdo/promog¢ao de agdes académicas”, com 109 posts publicos. Como dito
anteriormente, essa quantidade deveu-se, preponderantemente, a replicacdo dos mesmos
conteddos por contas de usuarios diferentes.

Contudo, quando observada apenas a hashtag #icsez separadamente, observa-se
que a categoria com maior numero de publicagdes foi “Ag¢des/eventos ndo estudantis”,
com 59 postagens. E interessante observar esse dado, tendo em vista que ele diz respeito

ao marcador mais comumente usado no Instagram com relacdo ao Instituto. I1sso quer
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dizer que, no caso especifico da hashtag mais usada, o tema mais recorrente nas postagens
que circulam na referida rede social diz respeito a temas que nédo séo do interesse direto
dos estudantes, como reunides sindicais, discussdes trabalhistas e acdes direcionadas aos
servidores da instituigao.

A partir da quantificacdo das postagens, passou-se a analise qualitativa dos
sentidos mais comumente verificados nos conteudos reunidos na categoria mais
recorrente no corpus observado. Essas analises partiram de analises desenvolvidas com

base na Teoria Semiotica.

3. Producéo de sentidos

Antes de apresentar os resultados das analises qualitativas, faz-se necessario
esclarecer que interessou a esta pesquisa a observagdo sobre as relagdes de sentido
estabelecidas apos a Gltima etapa do processo de decodificacdo das imagens pela mente
humana, conforme proposto pela Teoria Semidtica. Ou seja, considerando-se as trés
categorias elementares escolhidas por Peirce (2010) para homear as instancias em que
decompds a apreensdo de qualquer fendbmeno — primeiridade, secundidade e terceiridade
—, interessa aqui lancar um olhar reflexivo sobre os sentidos resultantes da ultima etapa
de apreensdo e decodificacdo do signo, quer dizer, resultantes da terceiridade.

Em outras palavras, a discussdo aqui apresentada ndo se ateve as sensagdes puras
resultantes do primeiro contato com as imagens (primeiridade), nem as impressdes
decorrentes da incidéncia delas como um fato pontual e imediato (secundidade), mas
aqueles sentidos que conectam os desenhos a um habito, a memoria e a continuidade
(terceiridade) (SANTAELLA, 2002).

A partir da analise semiotica, para cada imagem foram identificados trés
significados ou sentidos percebidos de forma mais latente, traduzidos em palavras ou
expressdes sintetizadoras. A recorréncia dessas palavras e/ou expressdes na listagem final
das analises determinou a predominéncia de sentidos associados & imagem institucional

do Icsez/Ufam.
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Tomando-se o resultado global apresentado na tabela do topico anterior, observa-
se que as imagens publicadas nas postagens agrupadas na categoria
“Divulgacao/promogao de agdes académicas” sdo, predominantemente, constituidas por
criacOes gréficas com dados informativos como nome da acéo/atividade, local, data e hora
de cada uma. E comum o uso de ilustracdes graficas ou fotografias em detalhe ou no plano
de fundo, com algum efeito de recorte ou filtro. Também é comum ser informado o0 nome
de palestrantes e/ou convidados nessas imagens. Em quase todos as postagens dessa
categoria, o destaque é dado aos signos verbais.

Com base nas contribuicbes da Teoria Semiotica peirceana, percebeu-se que as
significagcbes mais comuns remetem aos sentidos de 1) agendamento, direcionado as
agendas de eventos cientificos, a partir da operacao de signos visuais que estabelecem,
preponderantemente, relagcdes simbolicas estabelecidas por meio de convencgdes
socioculturais derivadas do uso recorrente de modelos comuns de comunicagéo visual,
empregados no contexto universitario. Tais modelos comuns de comunicacao visual, por
sua vez, se associam a atmosfera semantica de 2) cartazes e murais de avisos, comuns
desde os modelos precursores do palimpsesto, com emprego de cores solidas, forte
contraste entre fundo e informaces verbais e uso de comunicacdo direta. Esse modelo de
constituicdo visual também € simbolicamente caracteristico de comunicacgdes
relacionadas a 3) eventos cientificos e a¢Oes ligadas ao universo académico.

A partir do resultado das analises de sentido das publicagdes, percebeu-se como
positivos 0s sentidos associados ao Icsez/Ufam, na medida em que consolidam a
associacdo do Instituto a universos semanticos ligados a temas do campo educacional,
cientifico e estudantil. Contudo compreendeu-se, com base em contribui¢cdes do campo
do Marketing Digital, que o espaco de visibilidade proporcionado pelo Instagram pode
ser otimizado com acGes de autoria da gestdo do Icsez/Ufam a partir de comunicacdes
promocionais préprias que fortalecam a criacdo de conteddo direcionado
estrategicamente a associagdo de mais sentidos interessantes a sua propria imagem na

internet.
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Como dito anteriormente, quando observada apenas a hashtag #icsez
separadamente, a categoria com maior numero de publicacdes foi “Ac¢des/eventos nao
estudantis”, com 59 postagens. Considerando-se a referida hashtag é, isoladamente, a
mais usada no Instagram com relacdo ao Instituto, isso quer dizer que o tema mais
recorrente nas postagens que circulam na referida rede social diz respeito a temas que nao
sdo do interesse direto dos estudantes. Esse pode, portanto, ser um ponto a ser explorado
como oportunidade de otimizacdo das comunicagBes entre o instituto e o puablico
estudantil a partir de estratégias que possibilitem a producdo de sentidos mais
relacionados com temas de interesse direto dos estudantes, que é o principal publico ao

qual se direciona o Icsez/Ufam.

4. DiscussOes e proposicoes

A partir dos dados quantitativos e qualitativos desenvolvidos nas etapas anteriores
da pesquisa, partiu-se para uma reflexdo com base nas postulacdes do Marketing Digital,
com base nas quais foi possivel desenvolver algumas proposi¢fes apresentadas mais
adiante com o objetivo de otimizar as comunicag6es e processos de producgéo de sentidos
associados ao Icsez/Ufam na plataforma do Instagram.

O crescente fluxo de informacdes em rede flui para ambos os lados — receptor e
transmissor — e promoveu o acréscimo de relagdes dialdgicas e colaborativas, oferecendo
mais dados ao tradicional mix de marketing, enriquecido a medida que as interaces
ocorrem (KARSAKLIAN, 2001). Entretanto, conforme Torres (2009), o mundo virtual e
suas interacOes sao reflexos da sociedade, apenas transferidos do mundo fisico para
interacOes eletronicas.

Paulo Faustino (2009) argumenta que o marketing digital é a aplicacdo de
estratégias de comunicacao e marketing com vista a promocao/marketing de produtos ou
servigos, através de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicacbes mdveis, etc.)
e de aparelhos eletrénicos. Solomon (2011) acrescenta que este estilo de marketing possui
uma maior capacidade de segmentagéo, praticidade e comunicagédo personalizada, sendo

bem mais econdmica quando contraposta as acGes de comunicacdo convencional.

10
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Segundo o autor, marketing digital se diferencia do marketing tradicional porque usa a
internet como forma de interacdo e relacionamento com o seu publico-alvo, de forma
segmentada e individualizada, e ndo como meio de comunicagdo em massa.

Para Kotler et al. (2017), o marketing digital ¢ o “Marketing 4.0”, uma abordagem
que leva em conta os sentimentos humanos, as transformacdes sociais e as revolucdes de
interacdo na rede. Segundo esse pensamento, as empresas devem focar em criar solugoes
que ajudem a economizar tempo, que facilitem a vida dos consumidores e que também
tragam mais humanizacdo para a relagéo de troca de interesses.

Uma caracteristica recorrente entre as definicdes de marketing digital adotadas é
0 carater humanizado e personalizado do relacionamento com o publico na internet. O
comportamento do consumidor em rede e a horizontalidade da comunicacdo séo
marcadores do pensamento de marketing contemporaneo. A forma como um individuo
age pode interferir diretamente sobre as decisdes dos outros com quem esta interagindo.

As estratégias de marketing digital operam no sentido de consolidar o
posicionamento de marca, de qualquer natureza (instituicdo, empresa, personalidade
publica ou artistica). Conforme os estudos de posicionamento de marca propostos por
Peter Montoya e Tim Vandehey (2008), todos que almejam consolidar marcas devem
passar por trés processos ou fases: estabelecimento da identidade da marca,
desenvolvimento do posicionamento da marca e avaliagdo da imagem da marca.

Conforme as contribuicdes de Aaker (1996, p. 221), uma identidade e uma posigéo
de marca bem concebidas e implementadas trazem uma série de vantagens a organizagao:
a) orientam e aperfeicoam a estratégia de marca; b) proporcionam opcées de expansao da
marca; ¢) melhoram a memorizagdo da marca; d) ddo significado e concentragdo para a
organizacao; e) geram uma vantagem competitiva; f) ocupam uma posicdo sélida contra
a concorréncia; g) dao propriedade sobre um simbolo de comunicacdo; e h) provém
eficiéncias em termos de custos de execucéo.

Para Keller (2003, p. 45) posicionamento de marca € a criacdo de superioridade
de marca na mente do seu publico. Segundo o autor, posicionamento envolve o

convencimento do publico sobre as suas vantagens contra a concorréncia e, a0 mesmo
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tempo, aliviar preocupac@es sobre possiveis desvantagens. Para Keller, o posicionamento
usualmente requer a especificacdo também de valores cruciais, que se traduz em um
conjunto de associagdes abstratas como atributos e beneficios, e uma espécie de “mantra”,
que seria a esséncia da marca ou promessa.

E sobre esse conjunto de associa¢des com a marca que este estudo se debruca. As
cinco proposices apresentadas a seguir tém, como dito anteriormente, o objetivo de
otimizar, estrategicamente, as comunicagdes e processos de producdo de sentidos
associados ao Icsez/Ufam na plataforma do Instagram e levam em consideracdo as
postulacdes do marketing digital e de posicionamento da marca:

1) O perfil do Icsez/Ufam no Instagram poderia utilizar os marcadores #icsez e
#icsezufam em todas as suas postagens a fim de alcancar maior engajamento e
visibilidade nas buscas e na circulacdo de contelidos com temaéticas semelhantes; 2) o
perfil do Icsez/Ufam também poderia manter um cronograma de postagens institucionais,
com linguagem que aproximasse a instituicdo do seu publico; 3) poderia ser adotado um
layout uniforme de publicagdes composto por signos visuais e temas que estimulassem
e/ou ampliassem a producéo de sentidos relacionados aos interesses estudantis associados
ao Instituto; 4) poderiam ser criadas a¢cbes com apoio de instituicGes parceiras com intuito
de ampliar a visibilidade e divulgacdo das publicacbes do Instituto; 5) poderia ser
desenvolvida uma agdo promocional de estimulo ao uso das hashtags #icsez e #icsezufam,
a fim de que o Instituto alcangasse mais notoriedade e forca de circulagdo, influenciando
no funcionamento dos algoritmos do Instagram.

Ressalta-se que as cinco proposicoes apresentadas sao experimentais e, portanto,
passiveis de alteracdo e adaptacdo, de acordo com os interesses institucionais definidos
pela gestdo do Icsez/Ufam para conducédo do seu perfil e de sua imagem especificamente

na plataforma do Instagram.
5. Consideracdes finais

O desenvolvimento deste estudo e todas as suas etapas permitiu experimentar

diversos procedimentos metodologicos a fim de compreender o funcionamento e
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articulacdo de processos comunicacionais que se dao no interior da plataforma Instagram,
com relacdo aos sentidos associados a imagem do Icsez/Ufam. Foram operacionalizadas
etapas quantitativas, qualitativas, bibliograficas e diversos outros processos numa
perspectiva transmetodoldgica que permitiram a ampliacdo de conhecimentos e métodos
cientificos que podem ser replicados e adaptados para diferentes pesquisas.

Os dados alcancados com a observacéo da plataforma foram relevantes para que
se tornasse possivel compreender as processualidades que se operam nas relagcdes
comunicacionais em rede e como resultam na construcdo de sentidos a partir da
articulacdo dos usuarios interatuantes. Observar a tecitura dessas formacgdes semanticas €
essencial para se compreender como se estabelecem e se consolidam as associagdes de
diversos sentidos com a imagem de diversas instituicdes, de forma organica e espontanea.
Essas associacfes tém funcdo importante para a salde e popularidade da imagem de
qualquer marca.

Compreende-se também que outra contribuicdo enriquecedora desta investigacdo
foi a possibilidade de utilizar os resultados obtidos nas etapas de identificacdo,
contabilizacdo e andlise para oferecer discussdes e reflexdes propositivas, com a
apresentacdo de cinco medidas ou acOes estratégicas que apresentam-se com o potencial
efetivo de otimizacdo das comunicagdes e processos de producéo de sentidos associados
ao lcsez/Ufam na plataforma do Instagram e levam em consideracdo as postulacGes do
marketing digital e de posicionamento da marca.

Espera-se que esta investigacdo funcione como motivacdo e estimulo para
desenvolvimento de novas pesquisas relacionadas ao estudo dos processos de producéo
de sentidos nas diversas formas de manifestacdo das visualidades, mas especificamente

no contexto da comunicagdo em redes sociais digitais.
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