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RESUMO

Diante da questdo de que o monitoramento periddico e comparativo de informacfes pode
propiciar alguma previsibilidade no ambiente complexo da Web, esta pesquisa visou
apresentar a aplicabilidade da analise de interesse do consumidor por contetdo
comunicacional, especificamente no ambiente da rede social Facebook, como subsidio as
estratégias de marketing de Instituicdes de Ensino Superior (IES). Quanto as dimensdes,
tratou-se de pesquisa de natureza aplicada, com objetivo exploratério e descritivo, e
abordagem qualitativa de carater predominantemente interpretativo, por meio da coleta de
dados via levantamentos bibliogréficos, de estatisticas, e estudo de caso tendo como fontes de
evidéncia registros publicos e online, os quais: institucionais, de servigos e de consumidores.
Com o desenrolar da pesquisa, destacaram-se: a) as redes sociais como relevante canal de
relacionamento entre marca e consumidor; b) a rede social Facebook como rede de largo
alcance de publico e por seus constantes investimentos no campo de estudos de percep¢éo do
consumidor; e c) as ferramentas Facebook Audience Insights e The Content Marketing
Matrix. Logo, categorizaram-se e mensuraram-se publicacfes da pagina empresarial da IES
Universidade Metodista de Piracicaba (UNIMEP) na rede social Facebook, por meio de:
rangueamento de interesses de publico; estruturacdo de Matriz de Contetdo; e exemplificacdo
de consulta de informacdes de publico com a ferramenta Facebook Audience Insights.
Entendeu-se que a pesquisa realizada abordou um gap importante a subsidiar com maior
profundidade as analises de publicacGes de paginas empresarias na rede social Facebook: a
tematica e o tipo de material contemplados nas mesmas. O presente estudo contribuiu ainda
na exemplificacdo de uma sistematica de captacdo e analise de dados de redes sociais com a
sugestdo de ferramentas e taticas para seu desenvolvimento; bem como da sistematica de
pesquisa académica e mercadologica, com o intuito de que a metodologia e rigor cientificos
tenham sua aplicabilidade e eficacia percebidas como ferramenta de gestdo mercadoldgica,
com a estruturacdo de métodos de trabalho aplicaveis e em atendimento as demandas

empresariais.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento; Estratégias de Marketing Digital; Facebook

Marketing; Gestdo da Comunicacdo; Instituicdes de Ensino Superior.



ABSTRACT

On the issue that the periodic and comparative information have been monitoring can provide
some predictability in the complex Web environment, this research aimed to present the
applicability of consumer interest analysis for communicational content, specifically in the
social network environment Facebook, as a subsidy to marketing strategies of Higher
Education Institutions (HEI). As for the dimensions, it was a research of an applied nature,
with exploratory and descriptive objective, and qualitative approach of predominantly
interpretative character, through the collection of data through bibliographical surveys, of
statistics, and case study having the sources of evidence records public and online, which:
institutional, services and consumers. With the development of the research, the following
stand out: a) social networks as a relevant channel of relationship between brand and
consumer; b) the social network Facebook as a network of wide reach of public and by its
constant investments in the field of studies of perception of the consumer; and c) the
Facebook Audience Insights and The Content Marketing Matrix tools. Soon, publications of
the business page of HEI Universidade Metodista de Piracicaba (UNIMEP) in the social
network Facebook were categorized and measured by means of: ranking of public interests;
structuring of Content Matrix; and sample auditing of public information with the Facebook
Audience Insights tool. It was understood that the research carried out addressed an important
gap to subsidize in greater depth the analysis of publications of business pages in the social
network Facebook: the theme and the type of material contemplated in them. The present
study also contributed to the exemplification of the systematics of data capture and analysis of
social networks with the suggestion of tools and tactics for its development; as well as the
systematic of academic and market research, with the intention that scientific methodology
and rigor have their applicability and effectiveness perceived as a tool for market
management, with the structuring of applicable work methods and in response to business

demands.

Keywords: Relationship Marketing; Digital Marketing Strategies; Facebook Marketing;

Communication Management; Higher Education Institutions.
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1. INTRODUCAO

Novos desdobramentos foram surgindo no decorrer do tempo quanto & dindmica
mercadologica, desde a época em que a questdo era apenas produzir para atender uma
demanda até o momento em que o foco se voltou para a troca de valor entre marca e
consumidor.

A gestdo do relacionamento com o cliente vem se tornando cada vez mais
importante para as organizagdes com relacdo a manutencdo de estratégia competitiva e a
identidade do neg6cio ante o mercado e, torna-se imperativo compreender a utilizacdo de
meios de comunicagdo mais imediatos e em tempo real via Internet (ZAMBON, 2015).
Malthouse et al. (2013) expGem que a ascensdo das midias online esta desafiando a nogédo
tradicional de gerenciamento de relacionamento com o cliente. E com o surgimento de vastas
plataformas de redes sociais, 0 cliente ndo esta mais limitado a um papel passivo em seu
relacionamento com uma empresa. O desafio as empresas agora € identificar e aproveitar
oportunidades neste canal.

Destaca-se a importancia da insercdo do produto/servico na rotina de vida do
consumidor por meio de agdes comunicacionais, a fim de lhe ensinar e melhorar sua
experiéncia de consumo, e promover a percepc¢do do produto/servico como solucao para seus
problemas.

O digital como indutor de negdcios e transformacdes. Nylén e Holmstrom (2015)
apontam que as novas tecnologias tém desafiado as empresas a se manterem constantemente
atualizadas quanto a ferramentas dindmicas para apoiar Seus processos de gestdo,
especialmente ferramentas de andlises de bases de clientes para tomada de decisdes
estratégicas. Apesar deste desafio, 0 nimero de plataformas online tem crescido e néo é dificil
ver 0s porqués: cria-se valor significativo para a comunicacdo e o comércio; e identificam-se
agrupamentos de publico para atendimento de necessidades especificas (EDELMAN, 2015).

Estabelece-se entdo uma nova maneira de identificar publico com o qual se quer
estabelecer uma conexdo: a partir de redes sociais online com a criacdo de contedo
comunicacional individualizado e direcionado (LEVATO, 2013). Contetdo este que quando
analisado fornece dados para otimizacdo de dialogos e ofertas, tais como dados de relevancia
de topicos comunicacionais e tipos de midia (DRULA, 2012).

Dentre as redes sociais destaca-se 0 Facebook, acessada por pessoas de todas as
partes do mundo e por volta de 99 milhdes de brasileiros (FACEBOOK PARA EMPRESAS,
2016). Haydon (2015) sugere que o aspecto mais poderoso do Facebook sdo os lagos

profundos entre os usuarios, sendo que grande porgdo das redes de amigos é baseada em
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relagOes de trabalho, relagdes familiares, ou outras relagcdes da vida real, conexdes agregadas
por interesses comuns. Além disto, a pagina do Facebook proporciona um meio de descobrir
mais sobre o que os clientes querem da empresa. O referido autor ainda salienta que
importante peca do quebra-cabeca € medir e monitorar as atividades de pagina. Através de
uma analise cuidadosa pode-se descobrir qual contetdo ressoa melhor com o publico, e obter
insights de interacGes com usuéarios entendendo em que estao interessados.

Assim sendo, supds-se que 0 monitoramento peridédico e comparativo por meio do
cruzamento qualitativo de informacdes pode propiciar alguma previsibilidade no ambiente
complexo da Web, como insumos para tomadas de decisdes estratégicas, tais como a
identificacdo de oportunidades e de possiveis falhas. E por esta vertente desenvolveu-se a
presente pesquisa, cujos problema, objetivos, justificativas e pressupostos sao apresentados a

sequir.

1.1. Problema

A pesquisa proposta visou responder ao seguinte questionamento: De que
maneiras 0s estudos de percepcdo do consumidor no ambiente das redes sociais podem
contribuir como fonte de insights para estratégias de marketing de Instituicdes de Ensino

Superior (IES), especialmente nos processos de gestdo da comunicagdo?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo Geral
Apresentar a aplicabilidade da analise de interesse do consumidor por conteudo
comunicacional, especificamente no ambiente da rede social Facebook, como subsidio as

estratégias de marketing de IES.

1.2.2. Objetivos Especificos

Constituiram-se objetivos especificos deste estudo:

(1) Categorizar e mensurar publicacGes da pagina empresarial na rede social
Facebook da IES Universidade Metodista de Piracicaba (UNIMEP), relacionando: a)
interesses categorizados pela ferramenta nativa Facebook Audience Insights, com b) tipos
para estruturacdo de Matriz de Conteudo, por Chaffey e Bosomworth (2013);

(2) Ranquear tais categorias por engajamento e comparar suas potencialidades e

vulnerabilidades por meio da taxa de publicacGes e taxa de engajamento;
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(3) Ranquear e distribuir publicacdes perante Matriz de Contetido, considerando a
relagdo tipos-categorias;

(4) Apontar a aplicabilidade da rede social Facebook como fonte de insights a
formulacdo de estratégias de marketing exemplificando consulta de informagfes de publico
com a ferramenta Facebook Audience Insights, baseada em um briefing ficticio que

contemplard alguns dos interesses ora categorizados e ranqueados.

1.3. Justificativas

As redes sociais apresentam ampla capilaridade de publico, presentes em diversos
contextos sociais, viabilizando o agrupamento de individuos conforme seus interesses e
identificacdo com o contetdo desta ou aquela rede. Logo, contribui relevantemente na
localizagdo e definicdo de publico-alvo, como canal de comunicacdo e interagdo marca-
consumidor.

Rocha et al. (2013) salientam que as redes sociais representam uma oportunidade
para melhorar a interacdo com o publico-alvo de cada empresa, pois permitem ndo apenas
conhecé-lo melhor, como também atingi-lo rapidamente. Ainda ha que se levar em conta que
as redes sociais como o Facebook, por exemplo, possibilitam a segmentacdo do publico
conforme o agrupamento dos usuarios.

Os clientes tém cada vez mais acesso facilitado a informacdo, o que lhes
proporciona a busca de melhores alternativas, e os torna cada vez mais exigentes e abertos a
novas experiéncias. Por conseguinte, faz-se necessario mapear o que é valorizado pelo cliente
e destacar os atributos relevantes para definir uma estratégia que leve em conta suas
necessidades, suas expectativas e seus desejos (NASCIMENTO, JIMENEZ E CAMPOMAR,
2014).

Aliado a esta questdo encontra-se 0 mercado da educacdo, de concorréncia
acirrada, porém incipiente quanto as estratégias de marketing em redes sociais e processos de
gestdo da comunicacao neste ambiente.

Gaji¢ (2012) expde que a gestdo de instituicbes de ensino permeia a questdo de
como conciliar estratégias de marketing as exigéncias de mercado, e oferecer um valor
superior. Entretanto, ndo ha abordagem que garanta o sucesso, mas atividades de gestdo da
promoc¢do, como compreender a identificacdo das necessidades dos alunos, e analisar as
atividades de promocéo da concorréncia.

Melo e Jesus (2013) complementam destacando a intangibilidade como ponto

importante, pois quem compra um servico ndo esti possuindo algo, mas experimentando.
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Assim, monitorar e estudar variaveis de percepcao do consumidor, seja no ambiente offline ou
online, tende a possibilitar a compreensdo do que lhe é relevante, e representa um forte
componente de vantagem competitiva.

Assim sendo, pretendeu-se com esta pesquisa exemplificar uma sistematica de
captacdo e analise de dados de redes sociais com a sugestdo de ferramentas e taticas para seu
desenvolvimento, subsidiando especialmente os processos de gestdo da comunicacdo, e
sugere-se que esta sistematica aplica-se a quaisquer segmentos de negdcios que pretendam
estreitar a conexdao com seu publico nas redes sociais, via otimizagdo comunicacional por

meio de estudos de percepcao do consumidor.

1.4. Pressupostos

Expdem-se a seguir 0s pressupostos norteadores do desenvolvimento da presente
pesquisa.

P,: Dados de redes sociais podem ser classificados e ranqueados perante sua
repercussao e interesse do consumidor;

Gutiérrez (2011) salienta este potencial, de que ndo ha duvida da necessidade de
monitoramento para entender 0 que se passa nas redes sociais e realizar diagnosticos.

A segmentacdo baseada em motivacdes e interesses como rico método de
classificagdo, que oferece profundos insights para envolver e mobilizar consumidores em
torno de marcas, salientam Shao, Ross e Grace (2015).

P,: Ha que se estruturar um processo de testes e mensuracOes da relevancia de
conteddo comunicacional nas redes sociais, para otimizacdo de ofertas e interacbes marca-
consumidor.

Drula (2012) infere que ha necessidade de definicio de medidas, métodos e
ferramentas apropriadas para a coleta de informagdes e analises realmente consistentes.

Ha que fazer a selecdo de dados relevantes, remover dados ruidosos e de baixa
qualidade, e empregar métodos analiticos para que se possam extrair padrdes e obter insights,
tais como a identificacdo de tdpicos dominantes e emergentes, e de reacdes dos consumidores
ao conteldo distribuido (FAN; GORDON, 2014).
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2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing ndo é uma nova campanha de publicidade ou a promocao desse més,
nem projetar falsa nocdo da empresa para seduzir o cliente, mas sim integrar o cliente a
elaboracdo do produto e desenvolver um processo sisteméatico de interacdo (MCKENNA,
1993). O referido autor enfatiza ainda que com tantas escolhas para os clientes, as empresas
enfrentam o fim de sua fidelidade e, para combater essa ameaca, a solucdo real obviamente
ndo é mais o marketing, e sim o melhor marketing. Isso significa um marketing que encontra
um modo de integrar o cliente a empresa, como forma de criar e manter uma relacao.

Ha& que se cativar e estimular interacfes para criar proximidade com os clientes,
em uma relacdo continua e crescente. Antunes (2011) aponta que o marketing de
relacionamento intenta o entendimento de caracteristicas e preferéncias que individualizam os
clientes, e sequencialmente, busca-se alguma semelhanca entre seus interesses.

E preciso compreender que os clientes desejam cada vez mais ser ouvidos, ter
envolvimento, respeito e interagdo com a marca, € ndo apenas comprar produtos (TURCHI,
2012).

Como algumas caracteristicas do marketing de relacionamento, Lucena (2007, p.
10) conceitua:

(1) propde criar novos valores para os clientes e partilhar esses valores entre a
empresa e a rede de relacionamento de cliente;

(i) busca atender os valores que os clientes individuais sinalizam;

(iii) propde envolver todo o recurso humano da empresa e os fornecedores
orientados para respeitar os valores individuais e as necessidades dos clientes;

(iv) pretende manter o relacionamento entre os envolvidos no sentido de gerar
troca de informacdo cooperativa e continua;

(v) busca valorizar e compensar o tempo de relacionamento entre os envolvidos;

(vi) pretende construir uma rede de relacionamento a partir da empresa para
atender as expectativas e valores percebidos e desejados pelos clientes.

Barreto e Crescitelli (2013) expdem que o cliente atribuira ao produto um valor
proporcional a capacidade que ele parece ter de ajuda-lo a resolver seus problemas. Logo, por
meio do marketing de relacionamento, a empresa é capaz de captar e analisar informac6es de
valor percebido, ou seja, da satisfacdo de expectativas dos clientes, aprendendo suas
necessidades e as atendendo de maneira mais assertiva. Tais autores salientam ainda que
deixar os clientes conscientes desta mensuracdo de sua percepcao de valor, também lhes d&o

consciéncia de que estdo sendo cuidados.
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Como canal para as empresas construirem relacbes mais estreitas com seus
clientes e intentar a retencdo destes, Chaffey e Smith (2013) prop6em que a Internet oferece
oportunidades significativas.

No ambiente online, tal como no offline, Champniss, Wilson e Macdonald (2015)
sugerem que pessoas se relacionam agrupando-se por identidade social, influenciando o
comportamento umas das outras e moldando suas decisdes. Nesta visdo, estes autores
apontam que as empresas podem instigar a replicacdo de determinado comportamento entre
clientes, por meio de interagdes sociais online.

Assim, o principal objetivo de qualquer empresa na Internet deve ser ampliar,
facilitar e acelerar didlogos, e isso implica ndo somente ter o que dizer ou oferecer, mas
também saber escutar e ser Util ao consumidor. Comunicacdo esta que deve seguir 0S
principios classicos de definicdo de objetivos, quantificacdo de metas e avaliacdo de
resultados (YANAZE, 2011).

Intenta-se potencializar o nivel de confianga da marca mediante o aumento de
percepcao de valor via experiéncias ricas de consumo e gestdo do relacionamento, por meio
de mecanismos dinamicos de feedback do cliente e ao cliente.

A gestdo do relacionamento com o cliente vem se tornando cada vez mais
importante para as organiza¢fes com relacdo a manutencdo de estratégia competitiva e a
identidade do negdcio ante o mercado e, torna-se imperativo compreender a utilizacdo de
meios de comunicacdo mais imediatos e em tempo real, via Internet (ZAMBON, 2015).
Malthouse et al. (2013) corroboram a Zambon expondo que a ascensao das midias online esta
desafiando a nocéo tradicional de gerenciamento de relacionamento com o cliente. E com o
surgimento de vastas plataformas de redes sociais, o cliente ndo esta mais limitado a um papel
passivo em seu relacionamento com uma empresa. O desafio as empresas agora € identificar e
aproveitar oportunidades neste canal.

As midias sociais (midias online) fornecem maneiras para as pessoas partilharem
ideias, contetdo e relagbes online. Diferem da midia tradicional porque qualquer um pode
criar, comentar ou acrescentar algo aos conteudos na Web, na forma de texto, audio, video,
imagens e comunidades. Um subconjunto da midia social € a rede social, que se refere a
interacdo entre pessoas agrupadas formando comunidades (SCOTT, 2013).

Soares e Monteiro (2015) conceituam que no contexto das redes sociais, USUarios
interagem entre si e com empresas criando um relacionamento digital interativo e engajado, o
que para as empresas pode acarretar em aumento expressivo de exposi¢cdo da marca no

ambiente virtual.
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Assim, as midias sociais seriam o grupo de aplicacbes para Web que tem como
objetivo o compartilhamento de conteldo, enquanto que as redes sociais seriam uma categoria
de midias sociais, com foco em redes de relacionamento e interacfes entre grupo de pessoas
que tem algum nivel de relacdo ou interesse mutuo. Logo, toda rede social é uma midia social.

Rocha et al. (2013) complementam salientando que as redes sociais representam
uma oportunidade para melhorar a interacdo com o publico-alvo de cada empresa, pois
permitem ndo apenas conhecé-lo melhor, como também atingi-lo rapidamente. Ainda ha que
se levar em conta que as redes sociais como o Facebook, por exemplo, possibilitam a
segmentacdo do publico conforme o agrupamento dos Usuarios.

Logo, acgBes estratégicas de marketing no ambiente digital (online) podem
propiciar a proximidade da marca com o publico e a criacdo de relacionamentos positivos e

crescentes.
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2.1. Estratégias de Marketing Digital

Em meados dos anos 2000, no inicio da propagacdo do uso da Internet e
exploracdo de seu potencial para elaboracéo e distribuicdo de contetdos, nasce o conceito de
Web 2.0, em evolugdo para a maneira de como a Internet era usada. Passa-se a permitir que o
consumidor expresse sua identidade e individualidade, uma vez que a Web 2.0 concede
personalizagdo e customizacdo, além de lhe satisfazer seus anseios sociais por meio do
compartilhamento de experiéncias relacionadas ao consumo (JENKINS, 2009).

A Internet como plataforma para promover, distribuir e aperfeigoar produtos,
aproveitando a inteligéncia coletiva de redes de usuérios, e fornecendo precondicdes para a
midia propagavel, conceituam Soares e Monteiro (2015).

Perante tal abertura de um leque de possibilidades comunicacionais no ambiente
Web, diversos estudos tém apontado a consolidacdo e penetracdo na sociedade dos novos
meios de comunica¢do, as novas midias. Segundo a “Pesquisa brasileira de midia 2015:
habitos de consumo de midia pela populagdo brasileira” (SECOM, 2014), a Internet ¢é
apontada por 42% dos entrevistados como 0 meio de comunicacdo mais utilizado, sendo que
76% destas pessoas afirmam acessar a Internet todos os dias.

Consumidores estes imersos em um universo hiperconectado e omnichannel
(canais integrados), empoderados por informacéo e diversas possibilidades de escolha.

A adocdo de tecnologias digitais tem motivado mudanca nos habitos de consumo
e nas formas de relacionamento entre os consumidores e o varejo, fazendo surgir um
consumidor digital e multicanal. Os clientes tém cada vez mais acesso facilitado a
informacao, o que lhes proporciona a busca de melhores alternativas, e os torna cada vez mais
exigentes e abertos a novas experiéncias. Por conseguinte, faz-se necessario mapear o que €
valorizado pelo cliente e destacar os atributos relevantes para definir uma estratégia que leve
em conta suas necessidades, suas expectativas e seus desejos (NASCIMENTO, JIMENEZ E
CAMPOMAR, 2014).

Nesta vertente, Turchi (2012) infere que o crescimento do marketing no mundo
digital desponta como tendéncia irreversivel, contudo, é 6bvio que a Web ndo resolvera todos
os problemas de marketing de uma empresa, nem veio para suplantar todas as outras midias.
Sterne (2000) propBe que se trata de fazer o expectador pensar e fazer escolhas, decidir e
tomar atitudes, participar e aprender, engajando a audiéncia na atividade de aprender sobre
produtos e servigos, e o resultado sera uma participacdo mais longa (exposicao da mensagem)

e uma compreensao superior.
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O digital como indutor de negdcios e transformagfes. Chaffey e Smith (2013)
propdem que o marketing digital é a forma de colocar o cliente no centro de todas as
atividades online, com a utilizagdo de meios digitais para se aproximar do cliente e
compreendé-lo melhor, agregar valor aos produtos e ampliar canais de distribuicdo. Sterne
(2000) enfatiza que a Internet prové um mecanismo maravilhoso para obter informagdes das
massas, quanto a que o publico gosta e ndo gosta, 0 que querem e ndo querem, e sua intencdo
de compra.

E importante ressaltar que ha diferentes estratégias a serem aplicadas a cada
negdcio. Em primeiro lugar, existe a necessidade de maior assertividade na definicdo do
publico-alvo, sendo imprescindivel usar metodologias de avaliagdo como as analises de
habitos e comportamentos (TURCHI, 2012). Ha que se avaliar tendéncias e caminhos
possiveis para se manter no mercado, adequando-se a mudancas e superando eventuais
dificuldades, visto que ndo ha estratégia infalivel, mas a selecdo de métodos e abordagens que
visam legitimar acBes adequadas as particularidades e necessidades das organizacGes
(ARMELIN et al., 2016).

Compete a0 marketing captar, integrar e trabalhar com dados provenientes de
todos 0s recursos e processos para otimizacdo competitiva, consolidando-os em informacéo
para tomadas de decisdes estratégicas. Dessa forma, é essencial identificar as melhores fontes
de dados e como obté-las de forma constante para criar bases de informacdo (YANAZE,
2011). O uso da tecnologia para rastreamento e capitalizacdo de informacdes a influenciar
decisbes-chave de negdcios e evitar possiveis gargalos (JOSHI; GIMENEZ, 2014).

Nylén e Holmstrom (2015) apontam que as novas tecnologias tém desafiado as
empresas a se manterem constantemente atualizadas quanto a ferramentas dindmicas para
apoiar seus processos de gestdo, especialmente ferramentas de analises de bases de clientes
para tomada de decisbes estratégicas. Apesar deste desafio, o nimero de plataformas online
tem crescido e ndo € dificil ver os porqués: cria-se valor significativo para a comunicacéo e o
comércio; e identificam-se agrupamentos de publico para atendimento de necessidades
especificas (EDELMAN, 2015).

Arons, Driest e Weed (2014) expbem que a convergéncia midiatica vem
reconfigurando abordagens, ferramentas e estratégias, bem como as possibilidades de
participacdo e envolvimento no processo de comunicacdo entre os individuos. Surgem as
comunidades de consumo, baseadas na identificagdo e conexdo dos membros da comunidade
com as marcas (HAMMEDI et al., 2015). Um numero crescente de redes marcadas pela

interacdo, que é sem davida a principal caracteristica que lhes define (Levato, 2013).
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Crespo e Pereira (2014) defendem que as redes sociais revolucionaram a
comunicagdo digital, dada a sua influéncia no processo de decisdo dos seus utilizadores, no
processo de aprendizagem e partilha de informagdo dos mesmos sobre produtos e servicos,
bem como no estimulo ao envolvimento afetivo com as marcas. Um importante e crucial
desafio para as empresas, dado 0 seu enorme potencial para influenciar a imagem e reputacédo
da marca, implementar estratégias de marketing altamente direcionadas e atingir novos
publicos, bem como dar e receber feedback de clientes.

Novas tendéncias no mercado sustentadas pela explosdo da informagdo. A
Internet criou um mundo de realidade virtual onde as pessoas podem olhar, ouvir e aprender
ndo s6 sobre produtos e marcas, mas também sobre o que outros consumidores podem sentir e
fazer com relagéo a essas questdes. (Kitchen e Proctor, 2015)

Destaca-se a importancia da insercdo do produto/servico na rotina de vida do
consumidor por meio de agbes comunicacionais, a fim de lhe ensinar e melhorar sua
experiéncia de consumo, e promover a percepcao do produto/servico como solucgdo para seus
problemas.

Haydon (2015) exp6e que o conteddo ¢é a base, é a razdo pela qual as pessoas
partilham informacdes de produtos e servigcos com os amigos. Chaffey (2009) complementa
apontando que um contetdo relevante é aquele que oferece informacgdes que ddo suporte a
processos de compra e uso de produtos ou servicos. Importa ainda que o contexto seja
relevante, com a informacéo certa para o segmento certo e da maneira adequada. Entretanto,
auditar o contetdo e sua eficicia é o ponto de partida para torna-lo mais eficaz, visto que
talvez existam oportunidades imediatamente claras que ajudem o produto ou servico a se
tornar mais desejavel.

Nesta vertente, Chaffey (2009) aponta que o marketing digital integra-se a area de
comunicacdo, por meio da amplificacdo e compartilhamento de mensagens. Contudo, se
compreender os clientes é fundamental para acdes de marketing bem sucedidas, buscar
compreender clientes online é ainda mais importante, visto a dispersdo de suas atitudes e
interesses e diferencas de comportamentos online e offline.

Rocha Junior et al. (2014) propéem que assim como o marketing tradicional, o
marketing digital requer bom planejamento e uso de ferramentas adequadas para a execucao
de estratégias de comunicacdo, relacionamento e agregacdo de valor a marca. Marques Silva
(2011) complementa enfatizando que a pesquisa é fundamental para a eficacia de estratégias

comunicacionais, como por exemplo, a pesquisa de opinido publica.
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Gerenciar a comunicacdo a fim de se obter conhecimento de publico e de suas
motivacdes, bem como de sua jornada de compra e, por conseguinte, poder ensinar e aprender

sobre produtos e servigos, em uma constante interagdo comunicacional.
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3. GESTAO DA COMUNICACAO

Novos desdobramentos foram surgindo no decorrer do tempo quanto & dindmica
mercadologica, desde a época em que a questdo era apenas produzir para atender uma
demanda até o momento em que o foco se voltou para a troca de valor entre marca e
consumidor. Novas ferramentas para gestdo de comunicacdo e marketing, mais integradas e
sinérgicas, surgem como fatores estratégicos as organizagdes na busca pela otimizacdo de
ofertas e estreitamento de lacos com o publico, em articulagdo de esforcos para consolidar a
marca e agregar valor a ela (ELIOS DA SILVA et al., 2016a).

Esforgos comunicacionais que visam atitudes nos espectadores mediante
mensagens que instiguem um estado de felicidade, que minimizem frustracdes e que sirvam
ao mesmo tempo para estimular as pessoas em suas decisbes de consumo (BLANCO;
HERRERA, 2014). Seric e Saura (2012) complementam salientando a necessidade de que o
processo comunicacional seja integrado, consistente e coerente, visto que a falta de
coordenacdo de acdes faz com que os consumidores concebam imagens fragmentadas e
confusas da empresa. Neste sentido, varidveis comunicacionais que estejam alinhadas a
identidade da marca e sintonizadas as exigéncias da sociedade contribuem fortemente para o
estabelecimento de relacionamentos solidos e de confianga entre marca e consumidor (ELIOS
DA SILVA et al., 2016a).

Alguns objetivos da comunicacdo sdo elencados por Yanaze (2011), os quais:
despertar consciéncia; chamar atencdo; suscitar interesse; proporcionar conhecimento;
garantir identificacdo, empatia; criar desejo e/ou suscitar expectativa; conseguir a preferéncia;
levar a decisdo; efetivar a acdo; garantir e manter a satisfacdo pds-acéo; estabelecer interacéo;
obter fidelidade; e gerar disseminacédo de informacdes.

Massoni (2011) aponta que relevante desafio encontra-se em identificar
estratégias comunicacionais adequadas a contextos e situacoes especificas, bem como sejam
flexiveis e adaptaveis a volatilidade das necessidades do publico. Também referente ao
feedback de acOes estratégicas, Mckenna (1993) infere que a comunicacdo compreende tanto
falar quanto ouvir, que através do didlogo relagdes sdo construidas com o publico e ofertas
podem ser adaptadas para serem mais aceitas. A estratégia como um processo nao-linear, mas
constantemente retroalimentado por percepcdes de passado, presente e futuro (ARMELIN et
al., 2016).

De modo evidente, as tecnologias digitais trouxeram grande impacto a gestdo da
comunicagdo, na medida em que oferecem possibilidades de interacdo e um fluxo continuo

entre conhecimento, interesse e compra, além de uma velocidade, abrangéncia geografica e
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profundidade de informagdo sem paralelo nos demais meios de comunicacdo e canais de
venda (YANAZE, 2011). Jenkins (2009) entende que se trata de uma transformacéo cultural,
a medida que consumidores sdo incentivados a fazer conexdes em meio a conteudos
midiaticos dispersos, e assim sendo, o referido autor sugere que as empresas repensem antigas
suposi¢des sobre o que significa consumir midias, suposi¢cées que moldam tanto decisfes de
programacéo quanto de marketing.

Levato (2013) também enfatiza que a evolucdo das tecnologias da informacéo e
comunicagdo impulsionou um novo paradigma comunicacional que renova o valor da palavra
escrita, com meios mais participativos e diferentes niveis de interacdo. A Internet como muito
mais que uma ferramenta, tornando-se um meio de comunicacdo, de interacdo e de
organizagéo social tecnoldgica.

Lévy (2007) orienta que ha relevante mutagdo cultural que tornou o espago
comunicacional em um canal de interatividade, tecendo um universo de contatos, tratando-se
da interconexdo no ciberespaco, ambiente Web, através do desenvolvimento de comunidades
virtuais. Comunidades estas construidas sob afinidades de interesses, em um processo de
compartilhamentos, trocas e integracao digital.

Interacbes capazes de estabelecer novas configuragfes sociais em grupos e
comunidades virtuais que criam relacdes duradouras e relevantes entre empresas e
consumidores (ROTTA et al., 2012). Logo, por meio das midias sociais criam-se canais de
comunicacdo multidirecionais, onde a empresa passa a falar com diferentes publicos, e estes
podem comunicar-se entre si e estabelecer um dialogo com a organizacdo em questao.
(ROMANO et al., 2014).

Esta nova forma de organizacdo da sociedade, em redes, vem transformando a
informacdo em interacdo. Comunidades compartilham suas expectativas e decisdes numa
cultura de socializacdo e promoc¢do do dialogo, consolidando-se a comunicacdo como
potencializadora de relagcdes coletivas. Se antes o foco era o produto e seus beneficios, Tur-
Vifies e Monserrat-Gauchi (2015) afirmam que atualmente o foco € o consumidor, e a
capacidade das marcas de dialogar e estabelecer relagdes emocionais com os consumidores.

Estabelece-se entdo uma nova maneira de identificar publico com o qual se quer
estabelecer uma conexdo: a partir de redes sociais online com a criacdo de contetdo
comunicacional individualizado e direcionado (LEVATO, 2013). Contetdo este que quando
analisado fornece dados para otimizagdo de dialogos e ofertas, tais como dados de relevancia

de topicos comunicacionais e tipos de midia (DRULA, 2012).
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Uma discussao se abre sobre o que é valor para este novo consumidor, em como
prever suas expectativas e identificar formas de didlogo mais envolventes e, portanto,
melhores sucedidas. Importa adequar a comunicagao as mudancas culturais, sugerem Elios da
Silva et al. (2016b), monitorando tendéncias de comportamento do consumidor e de mercado,
integrando os meios de comunicacéo e, sobretudo, desenvolvendo mensagens significantes.

Romano et al. (2014) salientam que um sistema de comunicagdo consistente
contribui positivamente nas percepcdes de valor pelo publico. Rotta et al. (2012) corroboram
apontando que analisar essas percepgdes pode propiciar para empresa a no¢do de como ela
esta posicionada no mercado, ricas informacgdes para a implementacdo de novas estratégias e
correcdo de acOes atuais. Dados que permitem as organizagdes determinar fatores que
influenciam as preferéncias dos consumidores e desenvolver processos e conteudos
comunicacionais mais assertivos (KITCHEN; PROCTOR, 2015).

Nesta vertente, Galdo e Crescitelli (2014) observam que a definicdo do publico
envolve informacgfes acerca do seu perfil, estilo de vida, comportamento, dentre outras
questdes, e € resultado dos processos de selecdo de mercado-alvo. H& grande chance de
grupos de individuos semelhantes procurarem consumir o mesmo tipo de produto/servico, e 0
desafio é identificar caracteristicas que compdem esses grupos e suas relagdes com o
consumo, resultando em grande vantagem competitiva (YANAZE, 2011).

Perante a questdo de que as diretrizes de producdo de contetdo alinhadas as
informacGes de publico sdo elementos essenciais para a eficacia da mensagem, Fill (2006)
conceitua sobre a comunicacéo e seus objetivos apontando que a organizacao deve encorajar 0
engajamento do publico com a mensagem transmitida, a fim de dialogar com este puablico,
procurar compreendé-lo, e identificar os grupos de interesse.

Observa-se a necessidade de estudos qualitativos quanto ao tipo de conteido, uma
vez que € valido verificar qual tipo de midia gera interacdes e crescimento, além daquelas que
geram engajamento negativo e evasdo de publico (SOARES; MONTEIRO, 2015).

O mais importante neste novo ambiente é desenvolver a habilidade de empatia,
procurando compreender 0s anseios e interesses das pessoas com as quais se deseja conectar e
dando continuidade perene as conversacdes na rede (TURCHI, 2012). Uma vez que a empresa
se dedica a manter um fluxo de comunicacdo continuo com o cliente e, por meio desse fluxo,
conhecé-lo melhor e aprender com ele, o proximo passo seria a adaptacdo da oferta as
necessidades de cada cliente ou grupo de clientes (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Assim, 0 monitoramento e analise de informacGes via redes sociais tende a

subsidiar o planejamento e desenvolvimento de estratégias comunicacionais, como por
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exemplo, na retroalimentacdo do plano e correcdo de rotas, na mensuracdo de desempenho, e

na adaptacdo de abordagens a volatilidade de interesses do consumidor.
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3.1. Monitoramento e Analise de Midias Sociais

Tradicionalmente, conceitua Manovich (2005), a midia instrui, inspira, seduz e
convence o consumidor a adotar novas ideologias. E através das novas midias, complementa
Stasiak (2015), configuram-se novas possibilidades para visibilidade de mensagens, com a
organizacdo se inserindo na rotina do publico, na busca de permanecer em sua mente, e estar
presente na construcdo simbolica de sua realidade.

Durante suas experiéncias online, o consumidor é influenciado por aqueles em
que confia, os membros de determinada comunidade, amigos e conhecidos. Logo, a empresa
pode monitorar estes grupos a fim de captar percepcfes de comportamento de consumo, tais
como 0 preco que estdo dispostos a pagar, a forma como utilizam o produto/servico, e seus
anseios quanto aos processos de entrega e manutencdo. Por conseguinte, desempenhar
estratégias de marketing mais persuasivas a estes grupos em sua decisdo de compra
(ANTUNES, 2011, NASCIMENTO; JIMENEZ; CAMPOMAR, 2014).

Gutiérrez (2011) salienta este potencial, de que ndo ha duvida da necessidade de
monitoramento para entender o que se passa nas redes sociais e realizar diagnosticos. Assim
como as redes sociais possibilitam as pessoas manifestarem seus pensamentos sobre diversos
assuntos, elas também permitem aos usuarios criarem vastos conteddos sobre tendéncias,
pedidos, anseios, angustias e reclamacdes, cujos aspectos possibilitam relevantes descobertas
as organizacbes (FERNANDES et al., 2014). Variaveis estas que tendem a sinalizar
interesses, emocdes ou atitudes dos consumidores (MALTHOUSE et al., 2013).

Powell, Groves e Dimos (2011) sugerem que pela compreensdo de motivacdes
dos consumidores, os profissionais de marketing conseguem coordenar melhor suas
estratégias e taticas de midia, para transmitir e acelerar conversas positivas e persuasivas
sobre a marca. Dividem-se 0s compradores em grupos (buyer personas) e depois se cataloga o
que se sabe sobre cada grupo, de forma a poder direcionar conteldos comunicacionais
especificos a cada um deles (SCOTT, 2013).

Drula (2012) infere que ha necessidade de definicio de medidas, métodos e
ferramentas apropriadas para a coleta de informacdes e analises realmente consistentes. Sterne
(2012) corrobora nesta proposicao, e elenca diversas métricas (medig¢des) para otimizagdo da
comunicagdo ¢ analise das escolhas de canais ¢ mensagens. O autor defende que as redes
sociais oferecem a todos uma fantastica oportunidade de chegar as pessoas e envolvé-las de

modos diferentes e novos, e que estas midias sdo parte significativa do mix de marketing.
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Diversas ferramentas estdo disponiveis no mercado para a coleta e analise de
dados dos consumidores nas midias sociais, e seguem elencadas a seguir (quadro 1) trés das

atuais lideres de mercado.

Quadro 1 — Ferramentas para Monitoramento e Analise de Midias Sociais

FERRAMENTA DESCRICAO

Da E.Life Group, empresa lider na América Latina e Peninsula Ibérica em
monitoramento e gestdo do relacionamento nas redes sociais.

A ferramenta produz relatérios de monitoramento e de andlises comparativas de
performance perante os concorrentes e contém um Social CRM.

BUZZMONITOR

Nativa da rede social Facebook, a ferramenta possibilita consulta de informacdes de

FACEBOOK publico, tais como localizacdo, idade, sexo, nivel de educacdo, trabalho, interesses e
AUDIENCE comportamentos. Informacdes estas provenientes de dados dos préprios usuarios do
INSIGHTS Facebook, e de dados fornecidos por empresas externas que realizam estudos de

percepcao do consumidor em parceria com o Facebook.

Uma das lideres mundiais em analise de midias sociais, com clientes em 100 paises.
A ferramenta mensura o desempenho de midia social perante os concorrentes, informa
alcance e engajamento de publicagBes para melhora de contetdo e gera predicdes para
investimentos em andncios.

SOCIALBAKERS

Fonte: Buzzmonitor (2016), Facebook Audience Insights (2015), SocialBakers (2016)

Observa-se que esta pesquisa concentrou-se na utilizacao da ferramenta nativa da
rede social Facebook, a Facebook Audience Insights, com o intento do monitoramento e
andlise de informacdes do publico consumidor.

O monitoramento periddico e comparativo por meio do cruzamento qualitativo de
informacGes pode propiciar alguma previsibilidade no ambiente complexo da Web, como
insumos para tomadas de decisGes estratégicas, tais como a identificacdo de oportunidades e
de possiveis falhas.

Entretanto, nem todos os dados capturados sao Uteis. H& que fazer a selecdo de
dados relevantes, remover dados ruidosos e de baixa qualidade, e empregar métodos
analiticos para que se possam extrair padrdes e obter insights, tais como a identificacdo de
topicos dominantes e emergentes, e de reacBes dos consumidores ao contetdo distribuido
(FAN; GORDON, 2014).

O quadro 2 contempla uma sintese da aplicabilidade do monitoramento e anéalise
dos dados de interacdo social marca-consumidor, do mapeamento de etapas e elementos

norteadores.
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Quadro 2 — Aplicabilidade de dados de interac&o social marca-consumidor

ETAPAS

ELEMENTOS

1 METAS

Investimentos financeiros

Esforco de trabalho

USABILIDADE /

Objetivos estratégicos do contetido de comunicagao

2 EXPERIENCIA DE USUARIO | Relevancia a informacéo, interacdo, sensorialidade e interesses do
consumidor
Expertise da marca

3 BRANDING Atributos e méritos do produto/servico

Gestdo do relacionamento

4 DECISAO DE COMPRA

Conversao do engajamento a venda

Persuasdo de midia

Share-of-mind (lembranca de marca)

5 PARTICIPACAO
Share-of-mention (mengdes a marca)
Benchmark

6 FATORES DE RISCO Gestdo de crises e falhas de comunicacdo
Nivel de satisfacdo
Histérico de dados

GESTAO DO
7 Casos de sucesso

CONHECIMENTO

Gestdo de contetido

Fonte: Adaptado de Elios da Silva et al. (2016b)

Observa-se que para cada etapa citada no quadro acima ha exemplos de elementos

decorrentes desta, como por exemplo, ha que se estabelecerem metas para o direcionamento

de investimentos financeiros e de esforco de trabalho; e ha que se gerenciarem fatores de risco

por meio de benchmark, estratégias de gestdo de crises, e mensuracdo de niveis de satisfacao.
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3.2. Facebook Marketing

Pessoas de todas as partes do mundo, e por volta de 99 milhdes de brasileiros,
acessam o Facebook para entrar em contato com amigos, familiares e encontrar coisas
importantes para elas, inclusive empresas. Uma pagina empresarial nesta rede pode ajudar na
promocdo da marca e na oferta de produtos e servigos, visto que 0s usuarios podem
acompanhar atualizacfes de publicacGes das paginas empresariais em seu feed de noticias do
Facebook (FACEBOOK PARA EMPRESAS, 2016).

Relevantes dados estatisticos permeiam o estudo da E.Life (2014), de “Habitos e
Comportamento dos Usuarios de Redes Sociais no Brasil”, no qual 98,2% dos entrevistados
apontaram o Facebook como a rede social que mais acessam, sendo que este apontamento foi
feito por 100% dos entrevistados com idade até 19 anos, por 98,4% dos entrevistados de 20 a
39 anos, e por 97,7% dos entrevistados de 40 anos ou mais.

O referido estudo também apontou qual o canal de comunicacdo mais utilizado
para falar com as empresas, sendo que as redes sociais foi o canal apontado por 39,4% dos
entrevistados, dos quais 25,2% dos entrevistados até 19 anos, 47,5% dos entrevistados de 20 a
39 anos, e 31% dos entrevistados de 40 anos ou mais.

Apontaram-se ainda alguns dos principais motivos para 0s consumidores
acompanharem as paginas de empresas em redes sociais, resultando em: 72% querem saber
novidades; 52% admiram a marca; 26% por receberem respostas as interacoes; 25% pela
pagina ser divertida; 19% por trabalharem ou terem amigos que trabalnem naquela empresa; e
16% pela marca ter uma comunidade ativa na rede.

Como contraparte a sua missao de “conceder o poder de compartilhar e tornar o
mundo mais aberto ¢ conectado”, bem como da valorizacdo do consumidor e melhora de
produtos e servicos, a rede social Facebook coleta informacdes de seus usuarios, sob o
consentimento dos mesmos por meio de “Politica de dados” e, apds processa-las e estrutura-
las, as disponibilizam para as organizacdes que tém paginas empresariais nesta rede. Tal
disponibilizacdo de dados é feita de variadas maneiras, sendo duas delas: pela guia
“Informagdes de Pagina” constante em suas paginas empresariais; € pela ferramenta nativa
Facebook Audience Insights acessada externamente as paginas empresariais, mas fazendo uso
de login e senha das mesmas (FACEBOOK, 2016).

A guia “Informacdes de Pagina” contém tabelas e graficos referentes ao conteudo
acessado pelos usuarios, tais como dias e hordrios com maior e menor acessos, € a

popularidade de publicacbes e de formatos de midia contidos no conteudo publicado
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(FACEBOOK PARA EMPRESAS, 2016). Quanto a ferramenta nativa Facebook Audience
Insights, seu funcionamento sera apontado em tépico seguinte.

A respeito das informagfes de usuarios que sdo coletadas, tratam-se daquelas
transmitidas pelos mesmos quando usam o0s servicos do Facebook, tais como dados de
cadastro da conta de usuario, de compartilhamento de conteldo, de data e localizacdo de
publicacBes, do contetdo que é buscado e visualizado, e da frequéncia ou duracdo das
atividades nesta rede. O uso destas informacGes subsidia a otimizacdo de ofertas de contetdos
e servicos conforme o interesse do publico, dentro e fora do Facebook (FACEBOOK, 2016).

Costa et al. (2014) sugerem que redes sociais virtuais como o Facebook s&o mais
eficientemente aproveitadas como meio de oferta de beneficios aos usuérios, ao invés da
divulgacdo direta de produtos, servicos e precos. Augar e Zeleznikow (2014) corroboram
apontando que, da motivacdo para o estabelecimento de uma pagina empresarial nas redes
sociais, como o Facebook, reforca-se o fornecimento de valor para além da promocéo,
relacionando ao negocio aquilo que possa ser do interesse dos clientes, tais como artigos e
eventos. Assim, por meio das paginas empresariais, 0s clientes serdo capazes de reunir
informacGes de produtos e servigos, avalia-los e se envolverem com a marca no ambiente
online.

Haydon (2015) sugere que o aspecto mais poderoso do Facebook sdo os lagos
profundos entre os usuarios, sendo que grande porcdo das redes de amigos € baseada em
relacGes de trabalho, relacdes familiares, ou outras relagcdes da vida real, conexdes agregadas
por interesses comuns. Além disto, a pagina do Facebook proporciona um meio de descobrir
mais sobre o que os clientes querem da empresa. O referido autor ainda salienta que
importante peca do quebra-cabeca é medir e monitorar as atividades de pagina. Através de
uma analise cuidadosa pode-se descobrir qual contetddo ressoa melhor com o publico, e obter
insights de interacdes com usuarios entendendo em que estéo interessados.

Por meio das redes sociais como o Facebook, marca e produto/servico tornam-se
compartilhdveis e comunidades se formam em torno do negdcio. Logo, novas formas de
diadlogo com o publico podem ser exploradas, a partir do agrupamento de interesses.

A segmentacdo baseada em motivacdes e interesses como rico método de
classificacdo, que oferece profundos insights para envolver e mobilizar consumidores em

torno de marcas, salientam Shao, Ross e Grace (2015).
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3.2.1. A Ferramenta Nativa Facebook Audience Insights

Quanto mais informagdes se tém sobre os clientes, melhor se esta preparado para
entregar mensagens significativas a eles. Esse é o pensamento por tras da ferramenta nativa da
rede social Facebook, a Facebook Audience Insights, projetada para ajudar as empresas a
aprenderem mais sobre seu publico-alvo, analisando seu interesse e tendéncias de consumo
(FACEBOOK PARA EMPRESAS, 2015).

Estratégias mais sdlidas com base em dados coletados e estruturados por
ferramenta nativa, da consulta da base de dados dos usuarios do Facebook, de forma que se
possa entender com quem se esta falando e categorizar buyer personas da marca (perfis de
consumo). Tal ferramenta acessa-se externamente as paginas empresariais, mas fazendo uso
de login e senha das mesmas (FACEBOOK, 2016).

Por meio desta ferramenta pode-se realizar consulta de informac6es de publico,
tais como localizacdo, idade, sexo, nivel de educagéo, trabalho, interesses e comportamentos.
Informacdes estas provenientes de dados dos préprios usuarios do Facebook, e de dados
fornecidos por empresas externas que realizam estudos de percep¢do do consumidor em
parceria com o Facebook (FACEBOOK AUDIENCE INSIGHTS, 2015).

Pela consulta de informacdes de publico por interesses, ou seja, das informacgdes
que o Facebook coleta dos usuarios e as registra nesta variavel, pode-se obter dados de
determinado agrupamento de publico perante o que lhes interessa, tais como educacéo,
profissdo e lazer. Associam-se a esta variavel: dados demograficos; dados geograficos; dados
de atividade profissional; e uma relacdo de variadas paginas na rede social Facebook com alta
probabilidade de interesse ao grupo consultado, nomeada “Curtidas na Pagina” (FACEBOOK
PARA EMPRESAS, 2016).

O quadro 3 expde a listagem de interesses de publico categorizados e propostos

pela ferramenta Facebook Audience Insights, em seu menu “Interesses”.

Quadro 3 — Interesses categorizados propostos por Facebook Audience Insights

1) ALIMENTOS E BEBIDAS

Bebidas energéticas Refrigerantes
a) Bebidas Café Suco
Cha
] ] Bebida destilada Vinho
b) Bebidas alcodlicas -
Cerveja
Alimentos organicos Pizza
c) Comida Chocolate Sobremesas
Churrasco Veganismo
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. Fast-food Vegetarianismo

c) Comida
Frutos do mar
Assar Culinéria italiana
Culinéria alema Culinéria japonesa
Culinéria chinesa Culinéria latina

L Culinéaria coreana Culinéria mexicana
d) Culinéria

Culinéria espanhola

Culinéria tailandesa

Culinéria francesa

Culinéria vietnamita

Culinéria grega

Culinaria arabe

Culinéria indiana Receitas
Cafeterias Lanchonetes

e) Restaurantes -
Fast-food Restaurantes casuais

2) COMPRAS E MODA
L Bolsas Vestidos

a) Acessorios de moda - ,
Joias Oculos de sol
Cosméticos SalBes de beleza

b) Beleza Fragrancias Spas
Produtos para cabelos Tatuagem

¢) Brinquedos
Bens de luxo Lojas

d) Compras Compras na internet Lojas de desconto
Cupons Shoppings
Calcados Roupas masculinas

e) Vestuario

Roupas femininas

Vestuario infantil

3) ENTRETENIMENTO

a) Eventos ao vivo

Baladas Festivais de musica
Balé Pecas de teatro
Bares Shows

Boates Teatro

Festas

Documentarios

Filmes de drama

Filmes animados

Filmes de fantasia

Filmes de anime

Filmes de ficcdo cientifica

b) Filmes : - .
Filmes de acéo Filmes de suspense
Filmes de bollywood Filmes de terror
Filmes de comédia Teatro musical
Jogo eletrénico Jogos de navegador
Jogos MMO RPG Jogos de palavras
Jogos RPG Jogos de simulacdo

c) Jogos Jogos de azar Jogos de tabuleiro

Jogos de acéo

Jogos de tiro

Jogos de cartas

Jogos de tiro em primeira pessoa

Jogos de cassino

Jogos on-line
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Jogos de corrida

Jogos on-line com mdaltiplos jogadores

c) Jogos Jogos de esportes Poker on-line
Jogos de estratégia Video games de quebra-cabecas
Ficcdo de mistério Livros de ndo ficgdo
Jornais Manga

. Literatura Quadrinhos

d) Leitura : - :
Livro digital Revistas
Livros Romances
Livros de ficcdo
Blues Modsica eletrdnica
Dance music Mdsica gospel
Heavy metal Mdsica pop

e) Musica Hip hop R&B (rhythm and blues)
Jazz Rock
Mousica classica Soul

Mdsica country

Videos de musica

f) Programa de televiséo

Programa de TV de variedades

Programas humoristicos

Programas de entrevistas

Reality shows

4) ESPORTES E ATIVIDADES AO AR LIVRE

a) Esportes

Basquete Golfe
Beisebol Maratonas
Corrida automobilistica Natacdo
Esqui Snowboard
Futebol Triatlo
Futebol americano Teénis
Futebol americano universitario Voleibol

b) Recreacéo ao ar livre

Acampamento Ciclismo de montanha
Caminhadas Pesca

Cavalgar Surfe

Caca Velejar

5) FAMILIA E RELACIONAMENTOS

a) Amizade

b) Casamento

¢) Cerimdnias de casamento

d) Encontros

e) Familia

f) Maternidade

g) Paternidade

6) FITNESS E BEM-ESTAR

a) Academias

b) Condicionamento fisico

c) Corrida

d) Dieta
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e) Exercicio fisico

f) Fisiculturismo

g) loga

h) Meditacdo

i) Musculagéo

j) Nutricdo

k) Zumba

7) HOBBIES E ATIVIDADES

Aves Gatos
L . Cavalos Peixe

a) Animais de estimacéo ~ . P
Coelhos Rac&o para animais domesticos
Cées Répteis
Artes cénicas Desenho
Artesanato Escultura
Atuacdo Fotografia

b) Artes e musica Baterias Pintura
Belas artes Redacéo
Cantar Violdo
Danca
Eletrodomésticos Méveis

c) Casa e jardim

Faca vocé mesmo (DIY)

Reforma residencial

Jardinagem
d) Eventos Atuais
Advocacia Problemas comunitarios
Ambientalismo Religido
e) Politica e questdes sociais | Caridade e causas Sustentabilidade
Forgas armadas Veteranos

Politica Voluntariado
Automoveis Motocicletas
Barcos Motoneta

f) Veiculos Caminhoes Veiculo elétrico
Hibridos Veiculo recreativo
Minivan Veiculo utilitario esportivo
Aluguel de carros Natureza
Cruzeiros Parques teméticos
Ecoturismo Praias

g) Viagem Férias Turismo
Hotéis Viagem de aventura
Lagos Viagens aéreas
Montanhas

8) NEGOCIOS E INDUSTRIA

a) Agricultura

b) Arquitetura
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c) Aviagdo

Bancos de investimento Internet banking
d) Bancos X

Bancos de varejo
e) Ciéncia

f) Construcdo

g) Cuidados com a sadde

h) Design

Design de interiores

Design de moda

i) Economia

j) Empreendedorismo

k) Enfermagem

I) Engenharia

m) Ensino superior

n) Financas pessoais

Cartoes de crédito

Investimento

Hipotecas Seguros
0) Gestdo
p) Iméveis
q) Marketing
r) Negécios
An(ncios on-line Marketing digital
Desenvolvimento da Web Marketing via e-mail
s) On-line Exibir publicidade Midia social

Hospedagem de sites

Otimizacdo de mecanismo de busca

Marketing de midia social

Web design

t) Pequena empresa

u) Publicidade

V) Varejo

w) Vendas

9) TECNOLOGIA

a) Computadores

Armazenamento de rede

Monitores para computador

Computadores desktop

Processadores de computador

Computadores tablet

Servidores de computador

Discos rigidos

Software

Memodria de computador

Software open source

b) Eletroeletronicos

Consoles de videogame

Media players portateis

Cameras

Projetores

Dispositivos GPS

Smartphone

Equipamento de &udio

Telefones celulares

Filmadoras

Televisores

Leitores de e-book

10) ENTRADAS ADICIONAIS

Fonte: Adaptado de Facebook Audience Insights (2016)
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Por meio do menu “Interesses” da ferramenta Facebook Audience Insights se
pode consultar agrupamentos de publico conforme os temas categorizados por esta ferramenta
e citados no quadro acima e, por conseguinte, identificar agrupamentos de interesses que

tendem a ter relacdo com determinada marca.
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3.2.2. A Métrica Engajamento

Visto o grande potencial de oportunidades de negdcios envoltas no monitoramento
de interesses do consumidor, mensurar suas interagdes nas redes sociais permite um
aprendizado continuo, de forma que se possa entregar o que ele procura.

Recuero (2009) conceitua que interacdo é aquela acdo que tem reflexo
comunicativo entre o individuo e seus pares, conectando-0s em lagos sociais caracterizados
pela proximidade e intencionalidade em criar e manter a conexdo. As interagdes posicionam-
se como grande fator a auxiliar marcas na divulgacdo de conteldo nas redes sociais, no
intento de gerar envolvimento (engajamento) e aproximacdo com o publico (SOARES;
MONTEIRO, 2015).

Contudo, o envolvimento de pablico € mutavel, na medida em que o publico é
afetado por outros pontos de contato da mesma empresa ou da concorréncia, o que influencia
em seus interesses e motivacdes (Malthouse et al., 2013). De qualquer forma, a escolha de
estar presente em algum tipo de plataforma de midia social ndo é mais prerrogativa da
empresa, visto que os consumidores podem espontaneamente levar a marca para dentro destas
plataformas por meio de comentarios e avaliaces, expondo suas percepgdes positivas ou
negativas (ROMANO et al., 2014).

No Facebook, observar interagdes significa acompanhar a participacdo dos
usuarios em suas publicacdes: curtidas, compartilhamentos e comentarios, e a partir destes
dados quantifica-se um engajamento (BUZZMONITOR, 2015).

A soma de interacdes dividida pelo namero de publicagdes em um determinado
periodo, multiplicado por 100, e este resultado dividido pelo numero total de usuarios da
pagina, resulta na taxa de engajamento (SOCIALBAKERS, 2014).

Pelletier e Horky (2015) ressaltam que simples quantificacGes nas redes sociais,
como o Facebook, ndo sdo medidas significativas de conexdo com os clientes, ou seja, ha que
se analisar qualitativamente o impacto da marca. E, ainda, considerar todo o contexto para que
se possam determinar percepgdes (Drula, 2012).

Sterne (2012) aponta que o engajamento contempla o nivel de interesse e
interacdo com a mensagem, a quantidade de pessoas que consideraram relevante o contetdo
publicado. O trabalho é rastrear como se esta obtendo este tipo de atencédo, e implementar um
processo para testar e medir quais contetdos geram os melhores resultados. Ruiz (2015a)
também aponta que por meio da analise do engajamento percebe-se se 0s conteidos que estdo

sendo publicados estdo tendo a aceitagdo e interacdo esperada por parte do publico.



40

A seguir (figura 1) expde-se leque de interagbes marca-consumidor no ambiente

Web, que gradativamente constituem o engajamento.

RECOMENDADO: nivel de satisfacdo, como a marca é discutida e defendida.

COMPRADO: hotdo "comprar agora" incluido na publicagéo.

INTERAGIDO: interatividade apés o clique, nivel de persuaséo da oferta.

\

CLICADO: acesso ao site, blog, fanpage, telefone, loja fisica, etc.

COMENTADO: nivel de sensibilizacdo do contetdo, possibilita
a identificacio dos admiradores e detratores da marca.

\

REPETIDO: conteldo citado por outros, com as mesmas palavras.

VISTO, GRAVADO, CLASSIFICADO: salvar (favoritos),
pontuacdo (estrelas), palavras-chave vinculadas ao contetdo.

\

Figura 1 — Cadeia alimentar do engajamento
Fonte: Adaptado de Sterne (2012, apud Elios da Silva et al., 2016b)
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3.3. Matriz de Contetdo

Como ponto de partida para identificacdo e planejamento de tipos de conteido
comunicacional que sejam relevantes e persuasivos ao publico, Chaffey e Bosomworth (2013)
sugerem a estruturacdo de uma Matriz de ConteGdo (figura 2). Por meio da analise da
distribuicdo de tipos de contetdo em quatro quadrantes: 1) entertain (entreter), 2) inspire
(inspirar), 3) educate (educar) e 4) convince (convencer), bem como da persuasdo
vislumbrada: a) rational (racional), b) emotional (emocional), c) awareness (reconhecimento)
e d) purchase (decisdo), mapeiam-se tipos perante perfil de publico considerando seu estagio

de consumo e estilo de decisdo de compra.
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Figura 2 — The Content Marketing Matrix
Fonte: Chaffey e Bosomworth (2013)
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H& que se ouvir a demanda de interesse do consumidor para transforma-la em
contetdo comunicacional, a fim de que sejam gerados contetidos mais pertinentes ao longo da
jornada de compra do consumidor. Duncan (2013) sugere que para atender mais eficazmente
a demanda de conteldo, a definicdo de buyer personas (perfis de consumo) auxilia na escolha
de itens da matriz apropriados ao perfil de pablico-alvo.

Quanto a relacdo entre itens e perfis, Chagas (2013) conceitua sobre os quadrantes
da matriz de conteudo: 1) entertain: para se relacionar de forma mais emocional com o
publico e com objetivo de reconhecimento; 2) inspire: na mesma linha mais emocional,
porém com objetivo direcionado a conversdo; 3) educate: para atrair o pablico mais racional
ou que busca informacGes sobre produtos e servigos; e 4) convince: para conduzir o publico
com perfil mais analitico na tomada de decisdo de compra.

Scott (2013) ressalta a importancia da selecdo de tipos de conteldo
comunicacional com base nas preferéncias e interesses do consumidor e seu estilo de
aprendizagem, e a importancia de que o contetdo esteja conectado ao ciclo de venda. Chaffey
e Smith (2013) sugerem a utilizacdo de contetudo dindmico que incentive interacdes e envolva
0 publico, a fim de que o contetdo conduza conversacdes, e salientam que sua distribuicao
precisa ser planejada, monitorada e gerenciada para que se possa analisar o envolvimento
deste publico.

A gestao de contetdo contempla a estruturacdo de um calendéario editorial (temas,
tipos de midia, frequéncia de distribuicdo, etc.) e analises periddicas de performance. Tafesse
(2015) defende a implementacéo sistematica de estratégia de contetdo, por meio de testes de
distribuicdo e analise do feedback do publico. Afinal, algumas tematicas e tipos de contetudo
terdo nivel de assertividade melhor que outros, aponta Ruiz (2015b).

O quadro 4 contempla a descricdo de cada tipo de contetdo comunicacional

proposto pela matriz de Chaffey e Bosomworth (2013).

Quadro 4 — The Content Marketing Matrix: tipos de contetido comunicacional

TIPO DESCRICAO QUADRANTE(S)
ARTICLES Conteu_do informativo mais amplo que um post, da discussdo sobre Educate/ Entertain
determinado tema.
BRANDED Videos sobre a empresa, de seus produtos/servicos, educativo e .
o Entertain
VIDEOS explicativo.
CALCULATIONS Simuladores de calculos e comparativos, geralmente de beneficios Convince
que a empresa oferece.
CASE STUDIES Apontamentos de resultados, tais como problemas de clientes que a Convince

empresa ajudou a resolver.
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CELEBRITY Depoimentos de individuos influenciadores de opinido em Inspire
ENDORSEMENTS | determinada area de trabalho, esporte, lazer, etc. P
CHECKLIST Listas de verificagéo para alcangar um resultado desejado. Convince
Agrupamentos de consumidores em redes online, interagindo entre
COMMUNITY . ; - ~ . .
FORUMS si e com a empresa, para compartilhar informag6es e davidas sobre Inspire
produtos e servicos.
COMPETITIONS Competlgoes entre 0s consumidores, ysualmente resultando em Entertain
premiac0es, tais como descontos e brindes.
DATA SHEET & EspecificacBes e guias de precos, dos produtos e servigos da Convince
PRICE GUIDE empresa.
DEMO VIDEOS Videos curtos com a exibicdo dos melhores elementos de um Convince/ Educate
produto ou servigo.
EBOOKS Contetdo extenso e mais denso que o whitepaper, organizado no Educate/ Entertain
formato de livro digital.
ENEWS Novidades na empresa ou no seu mercado de atuacéo. Elducgte/ Enter'taln/
nspire/ Convince
EVENTS Prodygao de eventos proprios ou participagdo em eventos de Inspire/ Convince
terceiros, que abordem topicos relevantes ao consumidor.
GAMES Jogos dlg_ltals interativos, com foco em entretenimento, educacdo, Entertain
causa social, etc.
GUIDES Detalhamento d_e informacdes sobre o funcionamento de um Educate
produto ou servigo.
INFOGRAPHICS Represent,a(_;ao V|§ual de Qados expostos por meio da mescla de Educate
textos, gréaficos e ilustracGes.
INTERACTIVE DemonstragBes interativas da experiéncia pratica do uso de um Convi
. . onvince
DEMOS produto ou do funcionamento de um servigo.
PRESS Comunicados de imprensa direcionados a sites de noticias e Educate
RELEASES mecanismos de busca.
PRODUCT Avaliagdo, por terceiros, do funcionamento de produtos/servicos, Convince
FEATURES sobre suas forgas e fraquezas.
QUIZZES Questionarios e testes relacionados a atividade da empresa. Entertain
RATINGS Llsta§ do”ranqueamento de informagdes, tais como “os 10 mais Inspire/ Convince
vendidos”.
REPORTS AND Relatérios e informativos menos densos que o e-book, porém mais

WHITEPAPERS

formais.

Convince/ Educate

REVIEWS Resenhas e comentarios sobre determinado material ou tema. Inspire

TREND REPORTS | Relatdrios de tendéncias de mercado. Educate

VIRALS Contetdo com apelg emotivo ou humorlstlcol projetado a _ Entertain
desencadear envolvimento e ampla propagagao entre consumidores.

WEBINARS Senw_[natlo online, da discussdo de determinado topico para uma Convince
audiéncia segmentada.

WIDGETS Ferramentas e aplicativos web sugeridos pela empresa, de produgdo Entertain/ Inspire

prépria ou de terceiros.

Fonte: Elaborado a partir de Briesies (2016), Chaffey e Bosomworth (2013), Ellering (2016), Sellars (2013)
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Perante o perfil de publico, de seu estagio de consumo e estilo de decisdo de
compra, 0s tipos de contetdo citados no quadro acima tém maior ou menor aderéncia aos

objetivos comunicacionais para cada perfil.
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4. MARKETING DE INSTITUIQOES DE ENSINO SUPERIOR

Ao considerar que a educagao representa uma atividade de servico e seu mercado
é influenciado por vérias circunstancias, Gaji¢ (2012) expde que a gestdo de instituicbes de
ensino permeia a questdo de como conciliar estratégias de marketing as exigéncias de
mercado, e oferecer um valor superior. Entretanto, ndo ha abordagem que garanta o sucesso,
mas atividades de gestdo da promog¢do, como compreender a identificacdo das necessidades
dos alunos, e analisar as atividades de promog&o da concorréncia.

Lockhart (2010) infere que comunicar valor é fator-chave, visto que a
comunicacdo é o coracdo do marketing. A instituicdo de ensino pode ter beneficios valiosos
para oferecer aos alunos, aos pais € a comunidade como um todo, mas se o publico ndo for
informado destes beneficios, ou ndo estiver disposto a atentar-se a estas informacoes, tais
atributos permanecerdo desconhecidos. Mendes (2013) corrobora apontando que a
comunicagdo de valor tende a influenciar o publico em sua percep¢do de qualidade e de
instituicdo ideal.

O marketing de instituices de ensino baseia-se na construcao de relacionamentos
profundos e duradouros e conforme a conquista dessa relagédo intensifica-se, o aluno constroi
sua percepcao e reafirma a sua escolha por esta ou aquela instituicdo, propde Colombo
(2005).

4.1. A Dindmica do Marketing de IES

A construcdo da marca na mente dos alunos perpassa todos os dias por diferentes
pontos de contato com a instituicdo, e diferentes experiéncias de relacionamento (ANTUNES,
2011). O objetivo é se preparar para oferecer a eles aquilo que esperam e, quando possivel,
oferecer algo a mais. Nesta vertente, Bdas (2008, p. 358) infere que somente anuncios
sazonais ‘“caca-matriculas” nao fortalecem a marca, ndo criam diferenciais € nem somam
valor a instituicdo. Um trabalho de base que crie a percepcdo de qualidade, na construcao
gradual da imagem da instituicdo, propicia um retorno muito melhor.

Todo cliente tem expectativas em relacdo a um produto ou servico e no ambito
educacional ndo € diferente. Logo, procurar conhecer as expectativas dos alunos € peca
fundamental de todo o processo comunicacional, que deve ser fruto de pesquisas cujos dados
possibilitem o desenvolvimento de estratégias de prospecc¢do, fidelizacdo, fortalecimento de
marca, etc. (Marques Silva, 2011).

Colombo (2005) defende a pesquisa de marketing como ferramenta indispensavel

para qualquer projeto, formando uma base de informag6es que subsidiem tomadas de decisao,
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tais como informacBGes dos publicos de interesse; de estratégias dos concorrentes; de
tendéncias e dimensionamento de mercado; e de avaliagdes dos servigos prestados.

Como forma de abranger a jornada que o interessado enfrenta até se matricular na
IES e dividir essa jornada em etapas, Resultados Digitais e CRM Educacional (2016)
propdem um funil integrado de marketing e vendas em IES (figura 3), a fim de que se possam
elaborar acBes e abordagens especificas a cada etapa, quebrando barreiras a decisdo de

compra do aluno e o estimulando a avancar pelo funil.

12 etapa: POTENCIAL
O aluno encontraa IES e comeca a mostrar interesse em fazer um determinado curso e apresenta
caracteristicas que se encaixam ao buyer persona desta instituicéo.

N4

22 etapa: EM QUALIFICACAO
O possivel aluno ja esté certo que estudar é o que ele realmente quer, porém ainda ndo é hora de
propor uma inscri¢do, mas sim convencé-lo de que a IES atende suas necessidades.

N

32 etapa: INSCRITO
A partir desse ponto, os dados fornecidos pelo proprio aluno serdo responsaveis por direciona-lo
adiante no funil. Propde-se a ficha de inscricdo e Ihe sdo apresentadas as formas de pagamento.

N

42 etapa: AVALIADO
O candidato atravessa barreiras como o pagamento da inscri¢éo e presenca no dia da prova.
Porém, relacionar-se com o aluno e ajuda-lo, por exemplo, com dicas de preparacédo paraa
prova, tende a render bons resultados.

N

52 etapa: CONVOCADO
Mais uma vez o relacionamento com o aluno é um trunfo, por meio de ac¢bes de boas-
vindas, tais como parabeniza-lo pela aprovacéo, e convida-lo para conhecer a
infraestrutura da IES e o coordenador do curso.

N4

62 etapa: MATRICULADO
Assim que identificada uma nova matricula, deve-se dar sequéncia a um
relacionamento préximo e positivo com o aluno, no intento de blinda-lo as
ofertas da concorréncia. Acfes como auxilia-lo a acessar o portal académico e
Ihe enviar 0 manual do aluno, ja ddo inicio ao processo de retencao.

Figura 3 — Funil integrado de marketing e vendas em IES
Fonte: Adaptado de Resultados Digitais e CRM Educacional (2016)



47

Visto que a educacdo é um processo baseado principalmente em comunicacéo,
sendo parte essencial dos processos de gestdo, Guerrero, Yilsy e Monroy (2015) enfatizam
que a comunicacdo de valor (marca, reputacdo e cultura corporativa) é verdadeira fonte de
vantagem competitiva e deve ser sustentada ao longo do tempo.

Bbas (2008) complementa apontando que quando a instituicdo comunica em
unissono seu discurso, com a transmissao sinérgica de mensagem e ferramentas operando em
conjunto, ela esta trabalhando sua comunicacdo de maneira integrada.

A comunicacdo integrada de marketing (CIM) € o conjunto de acfes ordenadas e
coordenadas para fortalecer a imagem da instituicdo perante seu publico interno e externo,
disseminando uma visibilidade positiva e estimulando a agdo da compra. Valores, misséo e
objetivos da entidade devem nortear o conteudo e a forma de comunicar e, a partir dai se
inicia a construcdo de um programa de comunicacdo e a montagem de uma estrutura
apropriada de divulgacdo (COLOMBO, 2005).

Elenca-se a seguir (quadro 5) uma compilacdo de caracteristicas da CIM no

composto de marketing de instituicdes de ensino.

Quadro 5 — Caracteristicas da CIM no composto de marketing de Instituices de Ensino

8 8 P’s, de servigos 4C’s 4A’s 4 e-P’s
= (LOVELOCK; WRIGHT, (LAUTERBORN, (RICHERS, (LUCENA,
8 2001) 1990) 1994) 2007)
= PROMOCAO E - < <
8 EDUCACAO COMUNICACAO ATIVACAO E-PROMOCAO
3(3 a) Definicdo de estratégias | j) Juncdo da n) Instigacdo e g) Utilizacdo de
S) promocionais a partir do comunicacdo persuasao para ferramentas
5 posicionamento de institucional, fazer a online para
T mercado almejado; interna, comunicacéo prestacdo do
||.|_J b) Adaptacio e mercadolégica e “funcionar”, Servigo e
O personalizago dos administrativa, sa!igntando 0s atendimento ao
é canais de comunicaco em unicidade de méritos (.jo Servigo cliente:
S as caracterfsticas dos discurso, de ofertado; Site proprio e

segmentos-alvo da maneira articulada | o) pMejos de paginas

€ sinergica, promocionais,

comunicacéo e
conteddo das

Instituicéo;

¢) Comunicacdo sobre com interfaces

k) Integracédo dos

alunos, pais e
professores;

investimentos;

especificacdes, depgrtgnjentos da mensagens adeq_ugdas para
diferenciais e valores Instltu~|<;ao, para constantemente usapllldade a
agregados do servico conexéo de reavaliados e partir de
ofertado: subsidios, reestruturados para “computadores de
. coordenacdo de despertar atragdo mesa” e de
d) Aprimoramentos quanto ferramentas e ao cliente; dispositivos
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2 e) Atencdo ao indice de I) Divulgacdo de p) Monitoramento de Acervos digitais;
S) aprovacéo em todas as acdes mercado e de Envio de e-mail:
IJ) vestibulares e concursos; realizadas e comportamento do Red S
D . i edes socialis;
o | f) Desenvolvimento de muda_nga§ consum|~d0r para oo
I|.|_J programas para egressos; ocorridas; perC(_epf;a(él e Blog corporativo;
L e o revisdo de i .
%() g) Realizacéo de atividades m) _Comur_wlcagac])c gesejos Loja virtual;
= sociais, culturais e Interativa de forma necessidades e Aplicativos para
O recreativas; que o cliente tenha interesses troca de
. opcéo de responder, : mensagens
h) Desenvolvimento de questionar ou . J
instantaneas.

programas de incentivo a
promocéo boca a boca;

i) Desenvolvimento de
atividades continuas
durante todo o ano, para
manutencdo da marca na
“mente do consumidor”.

criticar, sendo que
nenhum contato
pode ficar sem
resposta.

Fonte: Adaptado de Elios da Silva et al. (2016a)

Perante o equilibrio entre acdes de captacdo de novos alunos e de manutencdo dos
atuais, Antunes (2011) e Rocha Junior et al. (2014) sugerem a utilizacdo de midias sociais
como importante plataforma para monitorar opinides e percepcdes diversas sobre a instituicao
e Seus Servigos.

Melo e Jesus (2013) complementam destacando a intangibilidade como ponto
importante, pois quem compra um servigo ndo esta possuindo algo, mas experimentando.
Assim, monitorar e estudar variaveis de percepcdo do consumidor, seja no ambiente offline ou
online, tende a possibilitar a compreensdo do que lhe € relevante, e representa um forte

componente de vantagem competitiva.
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5. AUNIVERSIDADE METODISTA DE PIRACICABA

A Universidade Metodista de Piracicaba (UNIMEP) nasceu da semente
educacional plantada pelo lider precursor do movimento metodista John Wesley, que fundou
em 1.748 na Inglaterra a primeira escola metodista: a Kingswood School. A Rede Metodista
de Educacdo, a qual a UNIMEP esté vinculada, integra hoje um universo de mais de 700
instituicGes metodistas em 67 paises.

A origem da UNIMEP esta ligada ao Colégio Piracicabano, fundado em 1.881
pela missionaria norte-americana Martha Watts, na cidade de Piracicaba, estado de S&o Paulo.
Em 1.964, iniciaram-se 0s primeiros cursos de nivel superior: economia, administracdo e
ciéncias contébeis, reunidos como Faculdades Integradas. Essa expansdo resultou no
reconhecimento da UNIMEP pelo Ministério da Educacdo, como a primeira universidade
metodista da Ameérica Latina, em 1.975.

Atualmente, a UNIMEP oferece mais de 50 cursos de graduagédo (bacharelados,
licenciaturas e tecnoldgicos), além dos cursos de pds-graduacgdo (especializagdo, mestrado e
doutorado), e conta com aproximadamente 11 mil estudantes em quatro campi no estado de
Sé&o Paulo, sendo dois campi localizados na cidade de Piracicaba, o Taquaral e o Centro, um
localizado na cidade de Santa Barbara d’Oeste e outro localizado na cidade de Lins.

I. Campus Taquaral

Em uma area de mais de 360 mil metros quadrados funcionam cursos de
graduacéo, graduacao tecnologica, educacao continuada e in-company, além de cursos de pos-
graduacdo (especializacdo, mestrado e doutorado) nas areas de ciéncias bioldgicas, gestdo e
negocios, direito e legislacdo, letras, engenharia e inovacdo tecnoldgica, tecnologia da
informacao, salde, qualidade de vida e bem-estar, comunicacao e internet, educacao e ensino.

O campus é composto por 130 salas de aula, mais de 50 laboratdrios, biblioteca,
hemeroteca, centros de estudos, 4 auditorios, capela, estudios de radio e TV, teatro com
capacidade para 788 pessoas, complexo esportivo e biotério. Abriga ainda a Galeria
UNIMEP, que conta com teatro de arena e 25 lojas.

I1. Campus Centro

Neste campus funcionam o Colégio Piracicabano, o curso de musica-licenciatura
e de graduacdo tecnoldgica da UNIMEP. Sua parte mais antiga, tombada pelo patrimdénio
histérico, conta com o amplo e moderno Centro Cultural Martha Watts, que abriga
importantes acervos histéricos, alguns deles de relevancia nacional, e no qual sdo promovidas

atividades culturais e de pesquisa.
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[1l. Campus Santa Barbara d"Oeste

Este campus abriga cursos de graduacdo e graduacdo tecnologica na area de
Engenharia e Tecnologia, Arquitetura e Urbanismo, além de cursos de pds-graduacdo
(especializagbes, mestrado e doutorado em engenharia de produgéo). Conta hoje com 17
prédios, 40 salas de aula, 34 laboratorios, salas ambiente, 4 ateliés, 2 anfiteatros e biblioteca
especializada. A &rea de tecnologia é particularmente forte neste campus, e por esse motivo a
universidade mantém diversos projetos em parceria com empresas da regido e pesquisas de
vanguarda em cooperagdo com organismos e instituicdes internacionais.

IV. Campus Lins

No campus Lins funciona a FOL, uma das mais antigas e tradicionais faculdades
de odontologia do pais, com mais de 50 anos, e também o curso de direito. Sua estrutura
inclui 4 prédios com modernas salas de aula que permitem o uso intensivo de recursos
informatizados e audiovisuais, anfiteatros, biblioteca, 11 laboratorios, 4 clinicas e biotério.
(UNIMEP, 2016)
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6. METODOLOGIA

Com base nas dimensbes de pesquisa propostas por Cervo, Bervian e Silva
(2007), Malhotra (2012), Mattar (2014) e Yin (2015), expOe-se a seguir a metodologia
adotada para atingir o proposito desta dissertacao.

6.1. Tipologia da Pesquisa

Para o presente estudo adotou-se a tipologia de pesquisa de natureza aplicada,
com objetivo exploratério e descritivo, e abordagem qualitativa de carater predominantemente
interpretativo.

A respeito do objetivo exploratério da pesquisa, Malhotra (2012) aponta que a
pesquisa exploratoria intenta oferecer maior compreensdo de determinado problema ou
situacdo. Corroborando a Malhotra, Mattar (2014) sugere que este tipo de pesquisa visa
prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema em perspectiva. Cervo, Bervian e
Silva (2007) complementam conceituando que a pesquisa exploratoria busca descobrir as
relagdes existentes entre seus elementos componentes.

Quanto ao objetivo descritivo da pesquisa, Cervo, Bervian e Silva (2007)
propdem que por meio da pesquisa descritiva se visa conhecer as diversas situacdes e relagdes
que ocorrem na vida social, politica, econdbmica e demais aspectos do comportamento
humano, tanto do individuo tomado isoladamente como de grupos e comunidades mais
complexas. Mattar (2014) complementa apontando que a pesquisa descritiva é caracterizada
por ser dirigida a solucéo de problemas ou a avaliacao de alternativas de cursos de acgéo.

Como formas de pesquisa descritiva, Yin (2015) sugere o estudo de caso como
relevante método a contribuir no conhecimento de fendmenos individuais, grupais,
organizacionais, sociais, politicos e relacionados, visto que proporciona aos investigadores
reter perspectivas holisticas e do mundo real, por meio de estudos dos ciclos individuais da
vida, o comportamento dos pequenos Qrupos, € 0S Processos organizacionais e
administrativos.

Assim sendo, adotou-se a tipologia citada devido sua expressiva aderéncia para o
desenrolar da problematica em questdo, e a conferir consisténcia ao processamento e analise
de dados.

6.2. Universo e Objeto de Estudo
Constituiram-se de publicagdes e usuarios da pagina empresarial na rede social
Facebook da IES Universidade Metodista de Piracicaba (UNIMEP), cuja selecdo da IES se
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deu por conveniéncia e devido relevancia de seu trabalho comunicacional na rede social
Facebook. Como recorte temporal contemplou-se o segundo semestre do ano de 2015, que na
data de 14 de maio de 2016 contabilizavam-se as publicacdes e 0s usuarios a seguir:

Tabela 1 — Publicactes e usuarios da pagina UNIMEP, no 2. sem. 2015

PUBLICACOES
JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ | TOTAL

INSTITUICAO USUARIOS

UNIMEP

Universidade Metodista de Piracicaba 42 44 48 21 37 28 250 30.404

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

6.3. Instrumentos de Coleta e Analise de Dados

Para os procedimentos técnicos de coleta de dados, fez-se uso dos seguintes
instrumentos: a) levantamento bibliografico; b) levantamento de estatisticas; e c) estudo de
caso da IES UNIMEP, tendo como fontes de evidéncia registros puablicos e online, os quais:
institucionais, de servicos e de consumidores.

Como método de andlise dos dados provenientes do estudo de caso
categorizaram-se e mensuraram-se publicacfes da referida IES na rede social Facebook, com
0 ranqueamento de interesses de publico e a estruturacdo de uma Matriz de Conteudo.
Seguidamente, exemplificou-se uma consulta de informag6es de publico com a ferramenta
Facebook Audience Insights que contemplou alguns dos interesses ora categorizados e

rangqueados.

6.4. Matriz de Amarracdo Metodoldgica

Com o objetivo de avaliar a coeréncia das relacbes estabelecidas entre as
dimensdes e decisbes de encaminhamento de uma pesquisa e, desse modo, indicar sua
consisténcia metodoldgica, (Mazzon, 1981, apud Telles, 2001) propds um instrumento de
analise focado na questdo da aderéncia e da compatibilidade entre modelo de pesquisa,
objetivos, hipoOteses e técnicas de andlise planejadas para tratamento dos dados. Esse
instrumento, denominado de Matriz de Amarracdo, confere dois importantes atributos: a)
transparéncia da configuracdo da pesquisa e possibilidade de analise de consisténcia da
pesquisa, enquanto proposta de estudo, desenvolvimento e sua defesa, na perspectiva do
pesquisador; b) compreenséo e avaliacdo do trabalho por terceiros.

O quadro 6 contempla a Matriz de Amarracdo Metodoldgica especifica para a

presente pesquisa.



Quadro 6 — Matriz de amarracdo metodoldgica da pesquisa
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MODELO TEORICO

OBJETIVOS DA PESQUISA

QUESTOES DA
PESQUISA

TECNICAS DE
ANALISE

Marketing de IES

\

Estudos de Percepcdo
do Consumidor

v

Marketing de
Relacionamento

Apresentar a aplicabilidade da
analise de interesse do consumidor
por contetdo comunicacional,
especificamente no ambiente da
rede social Facebook, como
subsidio as estratégias de
marketing de IES.

v

Estratégias de
Marketing Digital

N

Gestdo da
Comunicacao

(1) Categorizar e mensurar
publicacdes da pagina empresarial
na rede social Facebook da IES
UNIMEP, relacionando:

a) interesses categorizados pela
ferramenta nativa Facebook
Audience Insights, com

b) tipos para estruturacao de
Matriz de Conteldo, por Chaffey
e Bosomworth (2013);

Monitoramento e
> Andlise de Midias
Sociais

Facebook
Marketing

(2) Ranquear tais categorias por
engajamento e comparar suas
potencialidades e vulnerabilidades
por meio da taxa de publicacGes e
taxa de engajamento;

%

Facebook Audience
Insights

(3) Ranquear e distribuir
publicacBes perante Matriz de
Conteldo, considerando a
relacdo tipos-categorias;

Matriz de
> Contetdo
Comunicacional

v

The Content
Marketing Matrix

(4) Apontar a aplicabilidade da rede
social Facebook como fonte de
insights a formulacéo de estratégias
de marketing exemplificando
consulta de informaces de publico
com a ferramenta Facebook
Audience Insights, baseada em um
briefing ficticio que contemplara
alguns dos interesses ora
categorizados e ranqueados.

De que maneiras
os estudos de
percepcao do
consumidor no
ambiente das redes
sociais podem
contribuir como
fonte de insights
para estratégias de
marketing de IES,
especialmente nos
processos de gestdo
da comunicagdo?

P1: Dados de redes
sociais podem ser
classificados e
ranqueados perante
sua repercussao e
interesse do
consumidor.

P2: Ha que se
estruturar um
processo de testes
e mensuracles da
relevancia de
contelido
comunicacional
nas redes sociais,
para otimizacdo de
ofertas e interacGes
marca-consumidor.

Pesquisa aplicada de
abordagem
qualitativa, com
objetivo exploratério
e descritivo.

Procedimentos de
coleta de dados:

a) levantamento
bibliografico;

b) levantamento de
estatisticas;

c) estudo de caso da
IES UNIMEP, tendo
como fontes de
evidéncia registros
publicos e onling, 0s
quais: institucionais,
de servicos e de
consumidores.

Analise de dados:
Categorizar e
mensurar
publicacdes da
referida IES no
Facebook,
ranqueando-as

por interesses de
publico e
estruturando uma
matriz de conteldo.
Seguidamente,
exemplificar
consulta de
informacdes de
publico com
Facebook Audience
Insights.

Fonte: Elaborado a partir de Mazzon (1981, apud TELLES, 2001)
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7. APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Em levantamento bibliografico, académico e mercadoldgico, realizou-se busca de
estudos ora realizados para a tematica em perspectiva, Marketing de Instituicdes de Ensino e a
Gestdo da Comunicagdo, bem como de ferramentas e métodos ora utilizados para o
desenvolvimento destes estudos.

Com base neste levantamento, destacou-se a rede social como relevante canal de
relacionamento entre marca e consumidor, devido sua ampla capilaridade de puablico e
agilidade para interagdes.

Seguidamente, destacou-se a rede social Facebook como rede de largo alcance de
publico e por seus constantes investimentos e aprimoramentos em Tecnologia da Informacéo
e Comunicacéo (TIC), especialmente no campo de estudos de percepcao do consumidor.

Logo que se destacaram as descobertas acima, iniciou-se novo levantamento
quanto a vertente comercial da rede social Facebook. Se os dados de publico constantes nesta
rede poderiam contribuir como subsidio a formulacdo de estratégias de marketing, e que
praticas seriam cabiveis para a manipulagdo destes dados.

Verificou-se que o Facebook coleta informagcbes de seus usuarios, sob o
consentimento dos mesmos por meio de “Politica de dados” e, ap0s processa-las e estrutura-
las, as disponibilizam para as organizacdes que tém paginas empresariais nesta rede. Tal
disponibilizacdo de dados é feita de variadas maneiras, sendo duas delas: pela guia
“Informagdes de Pagina” constante em suas paginas empresariais; e pela ferramenta nativa
Facebook Audience Insights acessada externamente as paginas empresariais, mas fazendo uso
de login e senha das mesmas (FACEBOOK, 2016).

Ao analisar os dados disponibilizados pela guia “Informag¢des de Pagina”, supds-
se um gap importante na analise de publicacdes: a tematica e o tipo de material contemplados
nas mesmas. Entendeu-se que o preenchimento deste gap viria a subsidiar com maior
profundidade as estratégias de marketing, sobretudo nos processos de gestdo da comunicacao.

Ao analisar a ferramenta Facebook Audience Insights, supds-se que sua grande
relevancia encontra-se na consulta de informagdes registradas na variavel “Interesse”, sendo
este dado um dos norteadores para exibicdo de conteudo no feed de noticias dos usuarios do
Facebook, ou seja, de que se exiba aos usuarios prioritariamente o conteddo que € interessante
a cada um.

Restava ainda, na ocasido da etapa de levantamento bibliografico, instrumentalizar

a analise de interesse do consumidor por conteldo comunicacional, no ambiente da rede
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social Facebook, por meio da aplicacdo de uma matriz cientifico-mercadoldgica, cuja busca
deparou-se com a matriz de Chaffey e Bosomworth (2013): The Content Marketing Matrix.

Perante as descobertas citadas e a identificacdo de ferramentas a serem utilizadas,
chegou-se a estruturacdo de um fluxo para analise de conteido comunicacional na rede social
Facebook (figura 4) como base para o desenvolvimento desta pesquisa.

a) RELEVANCIA
Utilidade do
conteddo, antes e
apos o clique

e) PERCEPCOES
DE PUBLICO
Otimizacao de

didlogos e ofertas

b) TAXA DE
ENGAJAMENTO
Quantitativo

ANALISE DE
COMUNICACAO
NO FACEBOOK

d) FACEBOOK

c) MATRIZ DE

AUDIENCE CONTEUDO

INSIGHTS Tematica

Interesse de abordada;
publico Tipo de midia

Figura 4 — Fluxo para anélise de comunicagao na rede social Facebook
Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa
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7.1. Estudo de Caso: UNIMEP

Para prosseguimento do desenrolar do objetivo geral de pesquisa: “Apresentar a
aplicabilidade da andlise de interesse do consumidor por contetdo comunicacional,
especificamente no ambiente da rede social Facebook, como subsidio as estratégias de
marketing de IES”, extrairam-se, da pagina empresarial da IES UNIMEP na rede social
Facebook, publicacdes que contemplaram o recorte temporal do segundo semestre do ano de
2015, cujas foram tabuladas, categorizadas e mensuradas em um dashboard (tabela 2).

Neste painel estdo expostas as publicacbes completas (data, texto e midia ou link
adicionais), sendo que pela anélise de seu todo lhe foram atribuidos categorias (Facebook
Audience Insights) e tipos (The Content Marketing Matrix), e foi calculada ainda a taxa de
engajamento por publicacéo.

Para a categorizacdo por meio da ferramenta Facebook Audience Insights
consultou-se a relacdo de interesses de publico pré-categorizados por esta ferramenta e
identificaram-se aqueles com forte relagdo as tematicas abordadas nas publicacdes da pagina
da UNIMEP. Ao utilizar este recurso, fez-se uso dos estudos de percep¢do do consumidor
realizados pelo Facebook, do agrupamento de interesses dos usuarios desta rede social.

Para a atribuicdo de tipos de contedo as publicacfes, consultou-se a ferramenta
The Content Marketing Matrix e identificaram-se aqueles formatos de materiais que mais se

enquadravam aos utilizados nas publicacdes em questéo.

Tabela 2 — Dashboard de categorizagéo e mensuracédo das publicacdes
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002

0v/
jul

Em outubro acontece a
13 Mostra Académica,
evento no qual nossos
alunos ttm a
oportunidade de
apresentar os projetos
que desenvolvem na
universidade. Esse
também é o momento de
realizagdo do 8°
Simposio de Préticas
Educativas na Educacao
Basica, voltado ao
publico externo. As
inscrigdes para a
apresentacéo de
trabalhos podem ser
feitas de 10 a 25 de
agosto no
www.unimep.br/
mostraacademica

38

0,054%

Educacéo Profissional

57

EVENTS

003

02/
jul

O iraniano Seyedbehzad
Ghafarizadeh, aluno da
Ecole de Technologie
Supérieure, no Canada,
conquistou o 1° lugar do
Prémio Internet do 23°
Saldo Universitario de
Humor de Piracicaba da
Unimep. Ele recebera
prémio no valor de R$
1.000. Leia mais
http://bit.ly/INzOCUX

13

0,017%

Artes e musica

PRESS RELEASES

004

02/
jul

Dois alunos da Unimep
voltaram para casa com
0s prémios de 1° lugar
no Expocom Sudeste,
Mostra Experimental de
Trabalhos de
Comunicacéo. Lucas
Jacinto, do 7° semestre
de jornalismo, venceu
na modalidade
Reportagem Jornalismo
Impresso, e Thiago de
Moura Gongalves, do 8°
semestre de RTVI,
conquistou o prémio na
modalidade Programa
Laboratorial de Audio.
Parabéns a todos os
professores e alunos da
Facom que participaram
do congresso! Vocés sdo
o0 orgulho da Unimep.

E que venha o Rio de
Janeiro! Leia mais
http://bit.ly/1CdGoPu

108

0,149%

I

Educacéo profissional

CASE STUDIES



005

02/
jul

As doacdes da
Megacampanha do
Agasalho realizada na
Unimep em parceria
com o jornal Gazeta de
Piracicaba foram
entregues ao Fundo
Social de Solidariedade
de Piracicaba. A entrega
foi feita na manha dessa
quinta-feira, 2, pelo
prof. Josué Adam
Lazier, coordenador de
Extensdo e Assuntos
Comunitarios da
Unimep, a Selma
Ferrato, presidente do
Fundo Social de
Solidariedade.

34

0,046%

Caridade e causas

58

PRESS RELEASES

006

02/
jul

Improve your language
skills! O Livemocha é
um site que possibilita o
aprendizado de diversos
idiomas de maneira
online e gratuita.

Basta s6 se cadastrar!
http://livemocha.com/

Lvemocha « Free Online Langzage Lerming « Froe
Lessons Online

LT GO Toe RS INJOGE MITHY, MOlOhs, 08 CRa1 LGN
Taring ectvies Ot hoe bargeage kenoes eee avadbe 18 engagey

16

0,021%

Educacao profissional

WIDGETS

007

03/
jul

http://www.unimep.br/
pos/lato/

13

0,018%

Pds-graduacéo

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

008

03/
jul

A unido de Denis
Terezani, 36, com a
canoagem ja completou
bodas de prata, afinal
sdo 25 anos envolvidos
com a modalidade.
Graduado em
licenciatura e mestre em
educagcdo fisica pela
Unimep, ele foi um dos
colaboradores para que
a canoagem fosse
incluida ao programa
publico Desporto de
Base da Secretaria de
Esportes, Lazer e
Atividades Motoras
(Selam) de Piracicaba.
Leia mais
http://bit.ly/1HBnu5d

21

0,030%

Educacéo profissional

CASE STUDIES



009

03/
jul

Jura, juradinho que vocé
esta se divertindo nas
férias tanto quanto os
minions?

37

0,049%

Humor

59

VIRALS

010

03/
jul

Tem uma ideia com
potencial para mudar o
mundo, mas ainda ndo
teve chance de exp6-1a?
Se inscreva no concurso
Falling Walls Lab,
evento global onde
estudantes,
pesquisadores e
profissionais
apresentam, durante 3
minutos, ideias
referentes a qualquer
area do conhecimento.
A etapa brasileira
acontece dia 17 de
setembro, e classificara
duas pessoas para a final
em Berlim. As
inscrigdes vdo até o dia
16 de agosto, e sdo
feitas pelo link
http://www.fallingwalls.
com/lab

Eaib | Fallisg Walls
FALLING Ty Se—
WALLS

12

0,016%

Competicdo

COMPETITIONS

011

06/
jul

Alunos da FCI visitam
os estudios da Rede
Globo em Séo Paulo.
Leia mais
http://bit.ly/1IKH3RLC

29

0,039%

Educacéo profissional

PRESS RELEASES

012

06/
jul

Com bom humor e
entusiasmo, a prof?
Ludmilla Fonseca, do
curso de gastronomia da
Unimep, apresenta dicas
profissionais de
culinéria aplicadas ao
dia a dia no programa
Bistrd Gastro. Os
episodios vao ao ar as
sextasfeiras, as 19h.

B Bistrt Gastror 1 - Culiniria Mineirs

Powrs syt o o e = (e G TV ey,
wgea

17

0,025%

Educacéo profissional

BRANDED VIDEOS

013

07/
jul

E ai! Vocé é formado
em tecnologia da
computagao ou sistemas
de informacé&o e sabe
falar inglés? Entdo se
liga nessa oportunidade
da empresa alema

GFT.

Empress alema contratn 300 bensilviros para trabalbar
na Espanhs

A erpema perd (57, Capoaads o prae e 00 MCaaoge el coatee 20
SOOI . WA (N NN A e e T

46

24

0,097%

I

Educacéo
profissional
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014

08/
jul

Unimepiana se destaca
em campeonato paulista
de fisiculturismo.

Leia mais
http://bit.ly/1JUbABS

20

0,026%

Educacéo
profissional

PRESS RELEASES

015

09/
jul

O dia 9 de julho é uma
das datas mais
importantes do Estado
de S&o Paulo! E 0 marco
do inicio da Revolugéo
Constitucionalista de
1932, movimento em
que a populagéo paulista
tentou derrubar o
governo provisorio de
Getulio Vargas.

67

0,092%

.

Datas comemorativas

REVIEWS

016

09/
jul

O coordenador dos
cursos de especializacéo
e graduagdo em redes de
computadores, Samuel
Brito, e a coordenadora
do curso de sistemas de
informagdo, Valéria
Zilio, deram entrevista
ao Jornal de Piracicaba
sobre o0 mercado de
trabalho na area de
tecnologia. Confira
quantas oportunidades.

Demandn na dren de tecnologin aumenta ¢ ndmero de
vagas em site chega a 11 mil oportunidades

S0 23 JoM S PIROGEN

31

0,042%

Educacao profissional

ARTICLES

017

10/
jul

https://twitter.com/
unimep

#Unimep #no
#twitter

Sigala

10

0,013%

Midia Social

COMMUNITY FORUMS

018

13/
jul

Por meio da docente do
curso de nutricdo Nailza
Maesta, a Unimep estara
representada em Brasilia
em reunido da Agéncia
de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa) do Ministério
da Saude. Leia mais:
http://bit.ly/1HDa30f

41

0,059%

Graduagao

PRESS RELEASES

019

13/
jul

www.unimep.br/
vestibular/

de ser Unimep  abertas
£ iy
£2 -J

Ainda da tempo | mscricges {5 =

12

0,018%

Graduagao

DATA SHEET &
PRICE GUIDE



020

14/
jul

http://www.unimep.br/
vestibular/

-

 X=, = Ainda d4 tempo
¢ . deserUnimep

f

g

¢ -

17

0,025%

Graduacéo

61

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

021

15/
jul

Caroline Souza, 21, ex-
aluna do curso de
jornalismo, foi
convidada esse ano para
estudar e integrar o time
de futebol da Lincoln
Memorial University,
em Knoxville, Estado
do Tennessee.

Leia mais
http://bit.ly/1K7CInE

64

0,084%

I

Educacéo profissional

PRESS RELEASES

022

16/
jul

Vocé sabe como ter uma
pos-graduagdo pode
somar pontos a sua
carreira? Confira as
dicas na entrevista, do
professor Carlos Alberto
Zem, concedida ao
Jornal de Piracicaba.
http://bit.ly/ATFqVMy

Par-graduncio: difecencial pars quem buscs espago ne

mercado de trabalbo

Sk do ond o Praoate

20

0,026%

Pds-Graduacao

ARTICLES

023

17/
jul

O reitor da Unimep,
professor doutor
Gustavo Jacques Dias
Alvim, foi empossado
no dia 26 de junho, para
0 cargo de vice-diretor
geral das Instituicdes
Educacionais
Metodistas. Leia mais:
http://bit.ly/1e4Z7km

31

0,041%

Datas comemorativas

ENEWS

024

17/
jul

Estamos no meio das
férias. E a festa,
continua para vocé?
Divirta-se como 0s
Minions!

-

Euicurtindo as férias!

31

0,041%

Humor

VIRALS



025

20/
jul

N4o existe distancia
para essa galera com
garra: o projeto Uma
Semana para Jesus,
realizado pela Igreja
Metodista e apoiado
pelo programa Unimep
na Comunidade, esta
ocorrendo na cidade de
Amambai, no Mato
Grosso do Sul. Alunos,
professores e
funcionarios sdo
voluntarios para tornar
mais feliz a vida dessas
pessoas. Confira os
cliques de Bob
Calligaris.

91

13

0,139%

I

Caridade e causas

62

PRESS RELEASES

026

21/
jul

http://www.unimep.br/
vestibular/

i\;\. ’ =, « ' Ainda da tempo

Bl . de ser Unimep

' Inscricoes

online até
30/7

15

0,032%

Graduacao

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

027

21/
jul

Desde o Gltimo dia 15
junho, foi langado o
Boletim Unimep.
Transmitido diariamente
pelo sistema de som do
campus Taquaral, é
mais uma opgao para se
manter informado sobre
eventos e outros temas
ocorridos na
universidade. Leia mais:
http://bit.ly/1KinY2P

28

0,037%

Educacéo profissional

ENEWS

028

22/
jul

Os voluntérios do
projeto missionario
Uma Semana pra Jesus,
realizado pela Igreja
Metodista (52 regido) e
apoiado pela
Coordenagéo de
Extensdo e Assuntos
Comunitérios da
Unimep, estéo na cidade
de Amambai, no Mato
Grosso do Sul. Veja os
cliques do Bob
Calligaris e confira o
que esta acontecendo
por l&:
http://bit.ly/1VVv1E9I

54

0,080%

Caridade e causas

PRESS RELEASES



029

23/
jul

Para reduzir a
ocorréncia de doencas
que resultam de praticas
erradas de trabalho,
alunos de fisioterapia da
Unimep realizaram
avaliagdo das condicdes
de trabalho de 16
funcionarios do setor de
limpeza do campus
Taquaral. Leia mais:
http://bit.ly/1DyAIAO0

UNIMI® Perwciehrios particiun & cutic e Seloxraya
N s & et 2 S o et & Pt P & R s

32

0,042%

Caridade e causas

63

ENEWS

030

24/
jul

Para incentivar
estudantes mais
experientes a continuar
sua formacgéo, a Unimep
oferece descontos
progressivos de acordo
com a idade. As
inscriges podem ser
feitas até o dia 31 de
julho. Confira mais
informagdes aqui
http://www.unimep.br/
noticias.php?nid=4284

Conhecimento
na Maturidade

Cursos superiores
com até 70% desconto

25

16

0,054%

Graduacao

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

031

24/
jul

Hoje os voluntarios do
projeto Uma Semana
pra Jesus se despedem
da cidade de Amambai,
no Mato Grosso do Sul.
Durante o dia, eles
fizeram atividades

na area da salde e até
uma oficina de teatro.
Confira os cliques do
Bob Calligaris.

28

0,038%

Caridade e causas

PRESS RELEASES

032

24/
jul

https://instagram.com/
unimep

Voceé ja esta
seguindo a
Unimep?

14

0,018%

Midia Social

COMMUNITY FORUMS



033

24/
jul

O aluno de engenharia
industrial mecanica,
Ricardo Moraes,
destacou a importancia
de exames de
qualificago.

Confira:
http://bit.ly/IMS4EqM

10

0,013%

Pesquisa de opinido

64

REVIEWS

034

28/
jul

http://www.unimep.br/
vestibular/

=
,,»,-. =Y Ainda da tempe

... deser Unimep

|- g
i
,‘\‘ﬁ :

A

-

~ Ultimos dias
de insaigao

10

0,016%

Graduacao

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

035

28/
jul

Imagine aprender um
idioma no mesmo lugar
onde vocé ja cursa a
graduacio ou a pés-
graduagéo. A Unimep
oferece, a partir do 2°
semestre de 2015, o
Centro de Ensino de
Linguas Estrangeiras e
Escritério Modelo de
Tradugéo (Celtra). As
inscri¢fes para o curso
de inglés ja estdo
abertas e véo até 14 de
agosto. Confira:
www.unimep.br/
noticias.php?nid=4287

Aprenda ingles
right here!

Infraestrutura e
qualidade Unimep.

CELTRA

#0% UNIMEP

58

12

0,097%

I

Educacéo profissional

ENEWS

036

28/
jul

As férias sdo um
momento de
descontragdo e de sair
com a familia e amigos.
Mas ja imaginou chegar
ao restaurante e ele estar
fechado? O Google
Maps te ajuda a evitar
que isso aconteca!
http://exame.abril.com.
br/.../googlemapsvai
ajudarvocean...

EXAME cont — Nogéeins, ecanoinis, tecnolagis o carreisn

0,005%

Educacéo profissional

WIDGETS



037

29/
jul

Realizando encontros
praticamente anuais, a
turma de engenharia de
produgdo mecanica, de
1977, permanece unida.
Leia mais:
http://www.unimep.br/
noticias.php?nid=4274#

21

0,028%

Datas
comemorativas

65

ENEWS

038

29/
jul

As férias estdo
acabando.

Vocé esta preparado?
Sei..

250

15

23

0,379%

o
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039

30/
jul

http://www.unimep.br/
vestibular/

I -
A ! = = Ainda da tempo

B de ser Unimep
Ultimo dia
de inscrigao

0,007%

Graduacao

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

040

30/
jul

Hoje é o Gltimo dia para
fazer a inscricéo online
para a 4° Feira de
Oportunidades da
Unimep, evento que
acontecera em agosto e
é organizado pela
Central de Estagios.
Mais informagdes no
link

http://unimep.br/
oportunidades/index.
php?fid=176&ct=10026

04 Feira de
‘d Oportinidades
Unimép

0,008%

Educacéo Profissional

EVENTS

041

30/
jul

Alessandra Spadotto é
uma fotdgrafa
piracicabana com mais
de 25 anos de carreira.
Ela acompanha, com
suas lentes, a retomada
do orgulho feminino. De
31 de julho a 14 de
agosto, no hall do prédio
administrativo do
campus Taquaral, sua
exposicao
Reconstruindo a
Autoestima esta a
mostra.

Leia mais:
www.unimep.br/
noticias.php?nid=4277

22

0,029%

Artes e musica

EVENTS



042

3
jul

Calouros e veteranos
retornam as aulas na
segunda-feira, 3

http://bit.ly/1eHbSIz

48

0,066%

Educacéo
profissional

66

ENEWS

043

01/
ago

(sem texto)

Paralbéns
pelon

298 anoa

88

0,120%

I
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ENEWS

044

03/
ago

Um bom retorno as
aulas para todos o0s
unimepianos!

“Lindo, n30 €2 Nunca vou me esquecer da
L

671

45

133

1,117%

Datas comemorativas

ENEWS

045

03/
ago

O mundo humano é a
soma de diversas
culturas. No entanto, por
estarmos imersos em
experiéncias limitadas
da realidade, as vezes
acabamos por ndo
conhecer ou, pior,
decidimos que nédo é
preciso conhecer.
Compartilhando dessa
visdo estdo os alunos da
Unimep: Catarina
Couto, do curso de
nutrigdo, Lincoln
Andrade, do curso de
direito, e Taynan
Aoyama, de negdcios
internacionais. Eles
foram para a Argentina,
Chile e Japao,
respectivamente, por
meio de programas de
intercambio da
universidade. Leia mais:
http://bit.ly/1SWoov6

30

0,042%

Educacéo profissional

CASE STUDIES
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202

11
nov

Em novembro, toda a
galéxia se une em prol
do combate ao cancer de
prostata.

45

0,061%

Caridade e causas

68

REVIEWS

203

12/
nov

Chegou o grande dia!
Hoje a noite a Unimep
vai ser preenchida pelas
vozes da banda Dona
Zaira e da cantora Julia
Simdes. O show
acontece no Teatro
Unimep, as 20h, e tem
entrada gratuita, mas 0s
ingressos devem ser
retirados com uma hora
de antecedéncia, na
bilheteria do Teatro.
Foto: Cadu Brito
Fotografia

82

0,120%

Artes e mUsica

EVENTS

204

12/
nov

Nossos alunos do 4°
semestre de educacédo
fisica trouxeram ritmo
para 0 campus ontem,
com a realizagdo do 7°
Festival de Danca e
Ginéstica Ritmica Uma
Volta ao Mundo.

32

0,045%

Artes e musica

EVENTS

205

23/
nov

O nosso perfil no
Twitter sempre traz
dicas de vagas de
estagios, noticias e
informacdes sobre tudo
que acontece na
universidade. Segue la!
https://twitter.com/
unimep

24

0,036%

Midia Social

COMMUNITY FORUMS

206

16/
nov

Meétrica é o livro de
estreia da autora Colleen
Hoover, que tem sete
obras publicadas no
Brasil. Vocé conhece 0o
trabalho dela?

"0 QUE AS OUTRAS PESSOAS PENSAM DE
SUAS PALAVRAS NAO DEVE IMPORTAR.
QUANDO VOCE ESTA NO PALCO, VOCE
COMPARTILHA UM PEDACO DE SUA ALMA.
NAO DA PARA PONTUAR 1$8Q"

s _/V(‘))'
N

e

2% UNIEP

29

0,041%

Leitura

REVIEWS



207

16/
nov

As amizades que vocé
faz na Unimep podem
durar toda a vida!
Confira as fotos do
encontro da turma de
jornalismo, de 1989,
publicadas pela
unimepiana Valéria
Rodrigues.

0,013%

Datas comemorativas
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ENEWS

208

17/
nov

Quem nunca?

lenta me derrubar,
& ndo consegue,

960

117

215

1,700%

Humor

VIRALS

209

17/
nov

Contato com cultura e
costumes diferentes
somam pontos na
carreira.

Leia mais:
http://bit.ly/1HTe6aa

16

0,021%

Educacéo
profissional

ARTICLES

210

18/
nov

http://www.unimep.br/
vestib.../cursos/
publicidadeepropaganda
Inscri¢des abertas para o
Vestibular, com
desconto, até 20 de
novembro

#MadMen #Publicidade
#SomosUnimep
#Unimep

“Make it simple,
but significant.”

32

0,042%

Graduagao

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

211

19/
nov

J& conferiu os
premiados do 4° Saldo
de Fotografia Olho de
Peixe? N&o? Confere l&:
http://bit.ly/1Yi2vLo.
As fotos estéo
sensacionais. Exposicao
até 23/11, no atrio da
Biblioteca no campus
Taquaral. Prévia:
Renato Petean Marin
ganhou em 1° lugar na
categoria Publico
Externo com essa
fotografia intitulada
Antecedéncias.

22

0,029%

Competicao

COMPETITIONS
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19/
nov

Sobre o feriado:

62

0,088%

Humor
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VIRALS

213

20/
nov

Voceé sabia? O Dia da
Consciéncia Negra é
comemorado hoje, 20,
em homenagem a
Zumbi dos Palmares,
morto na mesma data
em 1695. Confira a obra
Zumbi, bleo sobre tela,
do artista Ant6nio
Parreiras.

60

11

0,095%

Datas comemorativas

REVIEWS
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23/
nov

A Culpa é das Estrelas
foi o primeiro livro do
John Green adaptado
para o cinema, seguido
por Cidades de Papel.
Vocé ja viu algum
deles?

86

0,118%

Leitura

REVIEWS

215

24/
nov

Migs veja como
participar Informagdes:
http://bit.ly/Im1pWsl

' Eomo assim y¢ nadai comeQLa.'?'
2016 com 20% de g@esconto na
mensalidade? "'

salba como funciona em

unimep.br/aluncindicaaluno AUW

62

0,088%

Humor

VIRALS
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24/
nov

Inscri¢es com desconto
até 18 de janeiro de
2016. N&o deixe pra
depois! Inscreva-se
http://www.unimep.br/
pos/lato/

Inscricoes
abertas

23

0,034%

Pds-graduacéo

DATA SHEET &
PRICE GUIDE
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24/
nov

Essencial para o final do
semestre
http://noticias.universia.
com.br/.../aprenda
aumentarconcent. ..

o8]

N

.-\pl‘(‘lldﬂ 4 aumentar sun (‘OII(‘(‘H!N‘l(ﬁO
Vs 0 que wool pode Lizer 0o dus 3 3 para evitar problemas Se

16

0,022%

Educacéo profissional

ARTICLES

71

218

25/
nov

O prazo de inscri¢do
para 0 nosso vestibular
esta quase no fim!
Sério que vocé ainda
ndo se inscreveu?
Assim ndo tem como te
defender.

Inscricoes
Vestibular Unimep

34

0,051%

Graduagao

DATA SHEET &

PRICE GUIDE
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26/
nov

http://www.unimep.br/
vestibular/cursos/
gastronomia
Inscrigdes para o
vestibular até 03/12
#Ratatouille
#Gastronomia
#SomosUnimep
#Unimep

28

0,039%

Graduacao

DATA SHEET &

PRICE GUIDE
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271
nov

Pelo menos hoje é sexta
Quem ai vai aproveitar
um dos Gltimos finais de
semana do semestre
para estudar?

Chega o dia de tirar
uVa passa do arrOZ
mas nSo chegam

AS FERIAS

394

20

51

0,612%

H

Humor

VIRALS

221

27/
nov

Reporter do Fantéstico,
Giuliana Girardi
relembra época na
Unimep.

Leia mais:
http://bit.ly/1Hsh7n7

46

0,066%

Pesquisa de opinido

CELEBRITY
ENDORSEMENTS
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07/
dez

Vocé conhece o trabalho
do autor?

44

0,061%

Leitura

74

REVIEWS

233

08/
dez

A experiéncia
internacional é sempre
um bom diferencial
https://catracalivre.com.
br/.../intercambiosaiba
comovalor.../

13

0,017%

Educacéo profissional

ARTICLES

234

09/
dez

Especialistas apontam
que 2017 serd o0 ano de
recuperacéo econdémica
— Vocé ndo vai deixar a
sua carreira de fora, né?
As inscrices com
desconto vao até 18 de
janeiro
http://www.unimep.br/
pos/lato/

oW oS o
ons
BUSCA LM

‘ » -~
& Inscrigoes
abertas

20

0,030%

Pds-graduacéo

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

235

10/
dez

Especial para os
formandos de 2015.
Nos sabemos o quanto
vocés se esforcaram
para chegar até aqui.

5 EP
- e
Como eu me sinto depois de arrasar
na apresentacao do TCC

Por fora Por dentro

59

0,082%

Humor

VIRALS

236

11/
dez

Férias: momento de
relaxar, descansar e
também ler!

Saiba mais:
http://bit.ly/LIIAUUCT

24

0,032%

Leitura

ARTICLES
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11/
dez

Contagem regressiva
#Unimep
#SomosUnimep
#Férias

450

135

0,780%

_H

Humor

75

VIRALS

238

13/
dez

Agora que as férias
chegaram, é hora de
relaxar e curtir um som.
Mas a musica é
bemvinda, sempre, em
qualquer momento do
ano.

MAGIC! - Rude

“Don't KAl he Magk”®, he debut
Webade ME Pwww ocrmames

69

0,093%

Artes e mUsica

REVIEWS

239

14/
dez

Com o projeto
Plantando Sonhos,
alunos apresentam peca
e langam livro.

Saiba mais:
http://bit.ly/1UooMVn

13

0,021%

Educacao profissional

CASE STUDIES

240

15/
dez

(sem texto)

'

10

0,017%

Graduagao

DATA SHEET &
PRICE GUIDE

241

15/
dez

E sempre bom
compartilhar
http://noticias.universia.
com.br/.../
segredosatrairsucesso. ..

Os segredos PATT OLENIE SUOCSSO e11) SUA CArTeIra
profissional

Alguras shuden poden spuds 10 & kcangar sewn obmivos. Confies quan
ol

12

0,018%

Educacéo profissional

ARTICLES

242

16/
dez

Vencedores do Projex
2015 de PP recebem
Mocéo de Aplauso.
Leia mais:
http://bit.ly/IMgHrvI

28

0,037%

Educacéo profissional

CASE STUDIES
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17/
dez

Que tal aproveitar esse
intervalo antes do fim
de semana para
conversar frente a frente
com a familia e com os
amigos sobre algo que
ndo seja provas e
trabalhos?

48 Horas

para o fim de semana

v/

154

14

0,221%

I

Humor

76

VIRALS

244

17/
dez

Alunos de ciéncias
contabeis superam
média nacional em
exame da FBC.

Leia mais:
http://bit.ly/1maryBO

51

14

0,093%

Educacéo profissional

CASE STUDIES

245

18/
dez

Sabemos que vocé
sentira a nossa falta,
mas é s6 por duas
semanas. A partir do dia
21, a Unimep entra em
recesso. VVoltaremos
com a programagao
habitual no dia 4 de
janeiro — respondendo
perguntas por inbox e
interagindo com a
melhor comunidade
estudantil da galaxia.
P.S.: programamos 0s
melhores posts para
vocé curtir durante o
nosso recesso. Nao
deixe de acompanhar,
hein.

Q_Unimep L Sepw

99% em recesso
mas aquele 1% ainda
ta trabalhando == & &

187

11

0,271%

I

Humor

VIRALS

246

21/
dez

Campi da Unimep estdo
em férias coletivas até o
dia 3 de janeiro.

Leia mais:
http://bit.ly/1Pd8dvE

74

0,104%

Datas comemorativas

ENEWS

247

23/
dez

Sério que vocé ainda
ndo segue a Unimep no
Instagram?

Corre 14
https://www.instagram.
com/unimep/

| *Siga a
Unimep no

&nstogwm

12

0,017%

Midia Social

COMMUNITY FORUMS
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Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Seguidamente, as publicaces foram quantificadas por categoria e ranqueadas pela
taxa de engajamento de cada categoria (tabela 3). Observou-se, por meio da elaboracdo de um
gréfico da relacdo publicacdes-engajamento por categorias (figura 5) a comparacdo entre o
direcionamento da distribui¢do de contetdo da IES (barras inferiores) versus o engajamento
obtido com o publico (barras superiores).

Nota-se que para algumas categorias (Educacédo profissional, Competicdo, Artes e
musica, Midia Social, e Pds-graduacdo) houve quantidade expressiva de publicacdes em
discrepancia ao engajamento obtido, e faz-se necessario analisar as caracteristicas destas
publicacBes para possivel otimizacdo comunicacional que seja mais compativel ao perfil de
publico (buyer personas), de forma a intentar seu maior envolvimento, ndo apenas com o

contetdo, mas também com a oferta ou instigagdo de consumo ali ensejada.



Tabela 3 — Ranqueamento de categorias por engajamento
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CATEGORIAS DE INTERESSES PUBLICACOES TAXA DE TAXA DE
AUDIENCE INSIGHTS NO PERIODO PUBLICACOES ENGAJAMENTO
Humor 27 10,800% 10,058%
Educagdo profissional 77 30,800% 4,127%
(carreira e atividades académicas)
Datas comemorativas 28 11,200% 3,992%
Graduacdo (relacionado a cursos de) 28 11,200% 2,084%
Leitura (sugestdes e citacdes) 17 6,800% 1,575%
Egsggilriaegfog%r:\?gliagées sobre a IES) 15 6,000% 1,308%
Caridade e causas 11 4,400% 1,027%
Competigdo 15 6,000% 0,603%
Artes e musica (noticias sobre, eventos de) 12 4,800% 0,592%
Midia Social (redes sociais da IES) 12 4,800% 0,397%
Pés-graduacéo (relacionado a cursos de) 8 3,200% 0,235%
TOTAL DE PUBLICACOES 250 100%

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.
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Figura 5 — Gréfico da relacdo publica¢do-engajamento por categorias

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Com o proposito de analisar o direcionamento na selecdo de tipos de materiais

para as publicaces, as mesmas foram quantificadas e ranqueadas pelos tipos de materiais
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utilizados durante o periodo de recorte temporal desta pesquisa, bem como relacionaram-se
tais tipos com as categorias de interesses ora identificadas (tabela 4 e figura 6).

Observou-se maior direcionamento na selecdo dos tipos Reviews, Data Sheet &
Price Guide, Virals, Events, e Enews; e menor direcionamento na selecdo dos tipos Guides,
Celebrity Endorsements, Quizzes, Ratings, e Widgets. Salienta-se aqui a necessidade de
analisar se este direcionamento realizado contemplou com boa amplitude os quadrantes da
matriz de contetdo, com vistas a atingir o publico em seus variados estagios de consumo e

estilos de decisdo de compra.

Tabela 4 — Ranqueamento de publicaces tipo-categoria

TIPOS P/ MATRIZ PUBLICAQOES TAXA CATEGORIAS DE INTERESSES
DE CONTEUDO NO PERIODO PUBLICACOES AUDIENCE INSIGHTS

Artes e musica, Caridade e causas,

REVIEWS 39 15,600% Datas comemorativas, Leitura,
Pesquisa de opinido

DATA SHEET & 0 Educaco profissional, Graduac&o,

PRICE GUIDE 33 13,200% Pés-graduacéo

VIRALS 28 11,200% Humor

EVENTS 27 10,800% Artes e ~musu:a., Qatas comemorativas,
Educacdo Profissional
Caridade e causas, Datas comemorativas,

ENEWS 24 9,600% Educacéo profissional, Graduacéo,
Pés-graduacéo

CASE STUDIES 17 6,800% Educacéo profissional

PRESS RELEASES 17 6,800 | ‘\tesemisica Caridade e causas,
Educacéo profissional, Graduacédo

COMPETITIONS 13 5,200% Competicéo

ARTICLES 12 4,800% Educacéo profissional, Pés-graduacéo

COMMUNITY FORUMS 12 4,800% Midia Social

PRODUCT FEATURES 11 4,400% Pesquisa de opinido

BRANDED VIDEOS 2,000% Educacéo profissional, Caridade e causas

WIDGETS 2,000% Educagéo profissional

5
5

RATINGS 3 1,200% Educagcéo profissional
2

QUIZZES 0,800% Competicdo

CELEBRITY . -

ENDORSEMENTS 1 0,400% Pesquisa de opinido

GUIDES 1 0,400% Educagéo profissional
TOTAL DE PUBLICACOES 250 100%

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.
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REVIEWS 15,600%

13,200%

DATA SHEET & PRICE GUIDE

VIRALS 11,200%
EVENTS 10,800%
ENEWS 9,600%

CASE STUDIES 6,800%
PRESS RELEASES 6,800%
COMPETITIONS 5,200%
ARTICLES 4,800%
COMMUNITY FORUMS 4,800%

PRODUCT FEATURES 4,400%

BRANDED VIDEOS 2,000%
WIDGETS 2,000%
RATINGS 1,200%
QUIZZES 0,800%
CELEBRITY ENDORSEMENTS [l 0,400%
GUIDES B 0,400%

Figura 6 — Grafico do ranqueamento de publica¢des perante Matriz de Contelido
Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Nota-se, por meio da distribuicdo dos tipos utilizados na matriz de contetdo
(figura 7), que os quadrantes Entertain e Inspire (superiores) foram mais contemplados,
enquanto que os quadrantes Educate e Convince (inferiores) foram menos contemplados.
Entretanto, todos os quadrantes foram contemplados, e sugere-se analisar a performance de

cada tipo com relacdo ao desencadeamento de reacdes de publico.
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Figura 7 — Distribuicéo de publica¢des tipo-categoria na Matriz de Contetido
Fonte: Adaptado de Chaffey e Bosomworth (2013)

Por fim, para apontar a aplicabilidade das analises de contedo comunicacional na
rede social Facebook, por meio de categorizac6es, distribuicdes, ranqueamentos, etc., e que
tais dados sejam fonte de insights a formulacdo de estratégias de marketing, elaborou-se um
briefing ficticio contemplando alguns dos interesses ora categorizados e rangueados das
referidas publicagdes da IES UNIMEP em sua pagina empresarial nesta rede social, e
realizou-se uma consulta de informagdes de publico com a ferramenta Facebook Audience
Insights baseada no briefing elaborado (quadro 7 e figura 8).

Resultou desta consulta o quantitativo de puablico online mensalmente no
Facebook (pessoas ativas mensalmente) para o perfil consultado. Resultou ainda uma relacéo
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de variadas péginas no Facebook com alta probabilidade de ser do interesse do perfil de

publico em questdo, a relagdo “Curtidas na Pagina”, como uma dimensdo das tendéncias de

interesse de clientes atuais e potenciais.

Quadro 7 — Consulta de informag@es de publico para otimizagdo de conteldo

FACEBOOK AUDIENCE INSIGHTS

Evento de Leituras e Dialogos sobre o Terceiro Setor, com a realizacdo de
mini-cursos durante o evento, voltado a divulgar o curso de Graduacdo em

8 TEMATICA Gestdo do Terceiro Setor de determinada IES, especialmente ao pablico de 25
= a 34 anos do estado de S&o Paulo, que tem participado dos vestibulares, mas
@) néo efetivado matricula.
LL
% LOCALIZACAO | Sdo Paulo/Brasil
L. | IDADE 25 a 34 anos
Eé SEXO Masculino e Feminino
INTERESSES Graduacdo, Terceiro setor, Educacéo profissional, Leitura, Caridade e causas.
PESSOAS Quantitativo de publico online mensalmente na rede social Facebook, para o
ATIVAS perfil (briefing) consultado.
MENSALMENTE |, a 4,5 milhdes
Outras paginas na rede social Facebook com alta probabilidade de serem do
interesse deste publico, como fonte de insights para otimizacdo de conteudo
comunicacional.
1 | Photographer Estudio Eileen Parker
. Caedu Moda Oficial, Di Gaspi,
2| Clothing Sallus Moda Feminina, Pernambucanas
Baby Goods/
8 3 Kids Goods Arena Baby, Pampers
<
= Sports/ Recreation/ -
5| 4 Activities Parque Aquético Vale Encantado
[%2]
w | CURTIDAS .
T | NAPAGINA 5 Attractions/ Parque da Ménica, Wet’n Wild - S&o Paulo
Things To Do
6 Spas/ Beauty/ Mirror Moema - Super Progressiva

Personal Care

Magic City, Muchileiro Turismo,

7| Travel/ Leisure Estancia Turistica de Brotas

Capital da Lingerie, Thermas Vip,

8 | Local Business Thermas dos Laranjais, MorumbiShopping

Outlet Premium Séo Paulo, Seu Sof3,

9 | Shopping/ Retail Dona Cota Boutique, Feirinha da Concordia

10 | Tours/ Sightseeing Thermas dos Laranjais, Thermas Water Park

Fonte: Elaborado a partir de Facebook Audience Insights (2016)
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CRIAR PUBLICO

H (Novo piblico) Pessoas no Facebook
Localizagéio ° v 4m - 4 5m pessoas afivas mensalmente Pais: Brasil ¢
BRASIL Dados demograficosCurtidas na Pigina Localizacéo Atividade Domicilio Compra
P "
Sdo Paulo

Principais categorias

Idade e género 0o Vv
1 FPHOTOGRAPHER Estldio Eileen Parker
Idade
25 s — 342 2 | Clothing Caedu Moda Oficial « DiGaspi « Sallus Moda Feminina « Pernambucanas
Sexo 3 Baby Goods/Kids Goods Arena Baby « Pampers
Todos | Homens Mulheres
4 | Sports/RecreationfActivities Pargue Aguatico Vale Encantado
Interesses © v | |
v 5  Attractions/Things to Do Pargue da Mdnica « Wetn Wild - Sdo Paulo

ENTRADAS ADICIONAIS

Educagdo profissional 6 Spas/Beauty/Personal Care = Mirror Moema - Super Progressiva

Graduacio

Terceiro setor 7 TravellLeisure Magic City = Muchileiro Turismo - Estdncia Turistica de Brotas
EMTRETENIMENTO

Leitura 8 | Local Business Capital da Lingerie = Thermas Vip - Thermas dos Laranjais « MorumbiShopping

HOBBIES E ATIVIDADES > | |
POLITICA E QUESTOES SOCIAIS 9  Shopping/Retail Qutlet Premium S30 Paulo - Seu Sofd - Dona Cota Boutique - Feirinha da Concordia

Caridade e causas
10 Tours/Sightseeing Thermas dos Laranjais « Thermas Water Park

+ Interesse

Figura 8 — Consulta de informac@es de publico, por Curtidas na Pagina
Fonte: Facebook Audience Insights (2016)

Assim, a partir de todo o estudo realizado, exemplificou-se uma sistematica de
captacdo e analise de dados de redes sociais com a sugestdo de ferramentas e taticas para seu
desenvolvimento, subsidiando especialmente os processos de gestdo da comunicacéo, e
aplicado aqui no segmento do marketing de Instituicdes de Ensino Superior. Entretanto,
sugere-se que esta sistematica aplica-se a quaisquer outros segmentos de negdcios que
pretendam estreitar a conexdo com seu publico nas redes sociais, via otimizagdo

comunicacional por meio de estudos de percepcao do consumidor.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

A adocdo de tecnologias digitais tem motivado mudanca nos habitos de consumo
e nas formas de relacionamento entre os consumidores e o varejo, fazendo surgir um novo
consumidor: digital e multicanal (NASCIMENTO, JIMENEZ E CAMPOMAR, 2014).

Através de novos meios comunicacionais, as novas midias, configuram-se novas
experiéncias online, dos consumidores agrupando-se em comunidades conforme seus habitos
e interesses. Logo, as empresas podem monitorar estes grupos a fim de captar percepcdes de
comportamento de consumo, tais como 0 preco que estdo dispostos a pagar, a forma como
utilizam o produto/servigo, e seus anseios quanto aos processos de entrega e manutencéo.

Perante estas questdes, supbs-se que os estudos de percepcdo do consumidor no
ambiente das redes sociais podem contribuir como fonte de insights para estratégias de
marketing, especialmente nos processos de gestdo da comunicacao.

Para tanto, alguns pressupostos nortearam a pesquisa, 0s quais: 1) Dados de redes
sociais podem ser classificados e ranqueados perante sua repercussdo e interesse do
consumidor; e 2) Ha que se estruturar um processo de testes e mensuracdes da relevancia de
conteddo comunicacional nas redes sociais, para otimizacdo de ofertas e interacbes marca-
consumidor.

Com o desenrolar da pesquisa, destacou-se a rede social como relevante canal de
relacionamento entre marca e consumidor, devido sua ampla capilaridade de publico e
agilidade para interacGes. Seguidamente, destacou-se a rede social Facebook como rede de
largo alcance de publico e por seus constantes investimentos e aprimoramentos em
Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo (TIC), especialmente no campo de estudos de
percepcao do consumidor.

Destacaram-se também a ferramenta nativa Facebook Audience Insights e a
matriz de Chaffey e Bosomworth (2013): The Content Marketing Matrix, como instrumentos
para a andlise de interesse do consumidor por contetdo comunicacional na rede social
Facebook.

Em prosseguimento a pesquisa, e com base nas descobertas identificadas,
exemplificou-se uma sistematica de captacdo e analise de dados de redes sociais. Por meio de
estudo de caso da IES UNIMEP, categorizaram-se e mensuraram-se publicacdes da referida
IES na rede social Facebook, com o ranqueamento de interesses de publico e a estruturacdo de
uma Matriz de Conteudo. Seguidamente, exemplificou-se uma consulta de informac6es de
publico com a ferramenta Facebook Audience Insights que contemplou alguns dos interesses

ora categorizados e ranqueados.
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Observa-se que esta pesquisa aplicou-se ao mercado de Instituicdes de Ensino
Superior, sendo que as publicacdes analisadas limitaram-se as publica¢cdes da IES UNIMEP
no recorte temporal selecionado. Entretanto, sugere-se que a sistematica exemplificada aplica-
se a quaisquer outros segmentos de neg6cios para a realizagdo de estudos de percepcdo do
consumidor e otimizagdo comunicacional no ambiente das redes sociais.

Entendeu-se que a pesquisa realizada abordou um gap importante na analise de
publicacBes de paginas empresarias na rede social Facebook: a tematica e o tipo de material
contemplados nas mesmas. E que o preenchimento deste gap subsidiara com maior
profundidade as estratégias de marketing, sobretudo nos processos de gestdo da comunicacéo.

Contribuiu na producdo de pesquisas cientificas para a tematica em questdo, de
estudos de percepcdo do consumidor no ambiente digital para otimizacdo comunicacional
perante interesses de consumo, cuja se encontra em constante evolucdo e aprimoramento, e
que tem instigado exponencialmente a academia e 0 mercado.

E contribuiu ainda na exemplificacdo de uma sistematica de pesquisa académica e
mercadologica, com o intuito de que a metodologia e rigor cientificos tenham sua
aplicabilidade e eficacia percebidas como ferramenta de gestdo mercadoldgica, com a
estruturacdo de métodos de trabalho aplicaveis e em atendimento as demandas empresariais.

Como recomendacdo de estudos futuros em continuidade a tematica abordada,
notaram-se possibilidades de desdobramentos as anélises realizadas, as quais:

a) analise de caracteristicas das publicacbes para possivel otimizagédo
comunicacional mais compativel ao perfil de publico (buyer personas) de forma a intentar seu
maior envolvimento, ndo apenas com o contetdo, mas também com a oferta ou instigacdo de
consumo ali ensejada;

b) analise do direcionamento na selecdo dos tipos de conteldo comunicacional a
comtemplar com boa amplitude os quadrantes da matriz de contetdo, com vistas a atingir o
publico em seus variados estagios de consumo e estilos de decisdo de compra;

c) analise da performance de cada tipo de conteddo com relacdo ao
desencadeamento de reacdes de publico.

Assim, sugerem-se desdobramentos para a identificacdo de buyer personas da
marca no ambiente digital, da definicdo de seus estagios de consumo e estilos de decisdo de
compra, bem como estudos da performance de tipos de conteidos comunicacionais perante o

buyer persona.
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