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RESUMO

O marketing digital é uma das mais novas formas de realizar propagandas e
divulgacdoes por meio da rede mundial de computadores, a infernet. Nos ultimos
anos, novos meios de comunica¢ao surgiram, estando cada vez mais presentes na
vida das pessoas, fazendo parte do cotidiano. Cada vez mais encontramos pessoas
conectadas, seja pelo seu smartphone, tablet ou computador, o que tornou o uso
das redes sociais um habito. Dessa maneira, as organizagdes vislumbram uma nova
forma de estarem mais perto dos seus clientes, através da insergao de propagandas
nas midias sociais. Este trabalho de conclusido de curso foi desenvolvido sob a
perspectiva de pesquisa descritiva. Assim, para analisar como os Institutos Federais
Brasileiros estao fazendo o uso de tais redes para divulgarem suas acbes e
manterem contato com seus seguidores, foi elaborado um questionario online com o
Google formularios, de forma que fossem mostrados em graficos como cada um se
posiciona em relagao ao uso marketing digital nas redes sociais. Em seguida foi
realizada uma analise mais detalhada de cada perfil dos Institutos Federais
respondentes no Facebook, utilizando a ferramenta Fanpage Karma, que permite
verificar alguns indices de desempenho das Fanpage. Os dados levantados pela
analise das redes sociais foram tratados qualitativamente, enquanto que os
questionarios respondidos foram tratados quantitativamente. E com esse
levantamento de dados foi possivel perceber que mesmo estando presentes nas
principais redes sociais, Facebook, Instagram, Twitter e YouTube, nota-se que ainda
ha muito o que se fazer para que seia alcancado o petencial maximo oue essas
plataformas digitais oferecem, sendo esta analise a principal contribuicio do
presente trabalho.

Paiavrac-chave: Markefing Digital. Redes Sociais.



ABSTRACT

Digital marketing is one of the most recent forms of advertising and disclosure in the
world of the world's computer network, the internet. In recent years, new media have
appeared, increasingly present in people's lives, being part of daily life. More and
more connected people, whether by smartphones, tablets or computers, which made
the use of social networks a habit. Directly, as organizations envision a new way of
being closer to their customers, through the insertion of advertisements in social
media. This course completion research was developed from a descriptive
perspective. Thus, to analyze how the Brazilian Institutos Federais are making use of
such networks to publicize their actions and maintain contact with their followers, an
online questionnaire prepared on Google Forms was created so that they are shown
in graphs as each one of them position in relation to the use digital marketing in
social networks. In Search a more detailed analysis of each profile of Institutos
Federais Respondents on Facebook was performed, using a Fanpage Karma tool,
which provides some Fanpage performance indicators. Collected data by the
analysis of social networks were treated in a qualitative way, while the questionnaires
were found quantitatively; And, with this survey of data, it was possible to realize that,
besides, the main roles are present in social networks, Facebook, Instagram, Twitter
and YouTube, used by Institutes, they are far behind the full potential on usage of
these tools. They should be much more explored. This was one of the most important
contributions of this research.

Keywords: Digital Marketing, Social Networks.
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1 INTRODUGAO

Com a evolucgao da Infernet durante os ultimos anos, acabou surgindo o termo
Web 2.0, que é uma forma de definir a segunda geragdo de servicos e de
comunidades que sao ofertados na rede mundial de computadores, a /nfernef, no
qual tem como conceito a web e atua através de aplicagoes que tem como base a Tl
e as redes sociais, dando poder ao usuario.

Sua criacao foi em 2004 e desde entio vem crescendo e se tornando muito
importante entre os desenvolvedores e donos de sifes. Em volta do conceito de Web
2.0, existe uma grande variedade de ferramentas que proporcionam interatividade e
possuem técnicas de comunicacgio social, como as redes sociais e os blogs. Tendo
como seus objetivos o aumento da participacao e da interacio entre os usuarios
com a web.

CHAFFEY (2014, p.17), ainda complementa que:

“Com a ampla adogdo da banda larga de alta velocidade em muitos paises,
as experiéncias com midia rica sdo usadas cada vez mais para engajar os
clientes na esperanga de que elas terdo um efeito viral, ou seja, serdo
discutidas online e off-line e mais pessoas conhecerio ou interagirio com a
campanha da marca.”

Como uma evolugio da Web 2.0, surgiu a Web 3.0, sendo essa a terceira
geracao da /nfemet. A mesma identifica anteriormente que os conteudos online
estario organizados de maneira semantica, sendo cada vez mais personalizado de
acordo com cada interauta, abrangendo aplicacées inteligente e sifes, bem como a
publicidade que toma come base as pesquisas e os comportamentos dos usuarios
na rede.

Nesse contexto, as redes sociais se tomaram uma das maiores e mais
importantes midias para divuigacao. Assim, se torna cada vez mais necessario que
aualouer marca ou empresa esteia presente ativamente e coerentemente em tal
ambiente social.

Dessa forma, “As empresas comecaram a usar das redes sociais para marcar
presenca e reforcar sua estratésia e marca. lima ¢3tica intelicente. canzr de frazer

uma infinidade de beneficios para a empresa.” (GODOY, 2012)



As organizacdes puderam notar o grande crescimento das midias sociais, e
perceberam que poderiam utilizar essas ferramentas para desenvolver a sua
estratégia de negocios, fazendo com que o marketing digital seja cada mais utilizado
pelas empresas para estarem se promovendo no mercado.

Assim, o marketing digital se tornou muito importante para as empresas, tanto
no ambito publico quanto no privado, realizando divulgagdes pela /nfemet, de modo
a proporcionar uma melhoria na comunicagcao e interagao entre os clientes e a

organizagao.

Segundo o jormal Diario de Pernambuco, 2018 sera um ano onde as
propagandas movimentarao muito capital.

“De acordo com Zenith, os investimentos na publicidade devem somar US$
578 bilhdes em todo o mundo. O valor representa uma alta de 4,1% em

relagdo ao registrado em 2017, e nido para por ai. E esperado que o
crescimento na casa dos 4% continue em 2019 e 2020, representando
cerca de US$ 650 bilhées por ano. ”

S$6 no Brasil, a expectativa de crescimento gira em torno de US$ 2 bilhées,
entre os anos de 2017 e 2020, colocando o pais no sétimo lugar do ranking, atras
dos Estados Unidos, China, Indonésia, india, Reino Unido e Japao.

De acordo com um levantamento feito pelo Kantar lbope Media, no ano
passado o pais movimentou R$ 134 bilhées, superando o valor de 2016 que foi R$
129 bilhodes.

Os investimentos na TV, no Brasil, cairam no ano de 2017, mas ela ainda
continua tendo o maior vinculo de investimento, com 72,4%. Ja o radio e os jornais
mostraram um aumento de 23% e de 2% respectivamente. Com um investimento de
RS 6,06 bilhées em publicidade no radio e R$ 15,4 bilhées nos jornais.

Contudo, os investimentos na categoria digital tiveram aita de 9% no ano de
2017, somando R$ 6,2 bilhdes.
Como podemos perceber a publicidade, tanto nas midias tradicionais, quanto

nas midias digitais, no cenario mundial e no local, vem crescendo e se mostrando
forte, superando todas as adversidades politicas e economicas.
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De forma notéria, este trabalho aborda conceitos sobre o marketing
tradicional e o digital, dando enfoque nas principais redes sociais utilizadas pelos
Institutos Federais para realizarem divulgagoes, de forma a mostrar a importancia de
tais redes para o crescimento das organizagoées. 0 mesmo esta estruturado em 5
capitulos, sendo este o primeiro. O segundo capitulo apresenta a abordagem
metodologica aplicada. O terceiro capitulo introduz o referencial tedrico. O quarto
capitulo mostra os resultados e discussoes. O quinto e ultimo capitulo, apresenta a
conclusio do trabalho.

1.1 Justificativa

O presente trabalho foi elaborado na intengao de mostrar a importancia que
as redes sociais tém no ambito das comunicagoes e nas promocodes de produtos e
marcas, além de ser um meio que estreita os relacionamentos entre clientes e
empresas. De forma notavel, o crescimento das midias sociais esta cada vez mais
presente no dia a dia de toda populacao, fez-se necessaria a analise do uso das
mesmas pelos Institutos Federais brasileiros.

1.2 Problematica

e Qual a importancia do uso das redes sociais no marketing institucional
dos Institutos Federais brasileiros?

1.3 Objetivos

Nesta se¢ao, serdo descritos os objetivos gerais e especificos necessarios
para a elaboragao deste trabalho.
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1.3.1 Objetivo geral

Analisar o uso das redes sociais como ferramenta de divulgagdo nos Institutos

Federais brasileiros.

1.3.2 Objetivos especificos

Compreender os conceitos basicos do marketing institucional;

Apresentar as principais redes sociais usadas no marketing digital;

Entender o uso das redes sociais como ferramenta de marketing institucional;
Investigar as praticas dos Institutos Federais em termos de marketing digital

ol o

nas redes sociais;
5. Avaliar a eficiéncia das praticas de marketing digital institucional dos Institutos

Federais brasileiros.

2 METODOLOGIA

A pesquisa cientifica possui diversos conceitos, segundo SILVEIRA (et al,
2009, p. 31), “a pesquisa cientifica € o resultado de um inquérito ou exame
minucioso, realizado com o objetivo de resolver um problema, recorrendo a
procedimentos cientificos. ”

A metodologia utilizada no trabalho é pesquisa descritiva, pois foi realizada a
coleta de dados fazendo o uso de questionario nao identificado. GIL (2008, p.28)
aponta que esse tipo de pesquisa “tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendomeno ou o estabelecimento de

relagdes entre variaveis. ”

Quanto a abordagem, é classificada como quantitativa, predominantemente,
pois foram analisados os dados estatisticos da pesquisa realizada.

Segundo D’ANGELO (2016):

‘Uma pesquisa quantitativa quantifica os dados para responder um
questionamento, um problema de pesquisa. A quantificagéo, nesse caso, se
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da tanto na forma de coleta dos dados via questionario quanto na analise
dos resultados e sua apresentacdo posterior. ”

O objetivo da pesquisa foi analisar como os Institutos Federais de Educacao,
Ciéncia e Tecnologia de todo o territorio nacional estao utilizando as redes sociais
como ferramentas de marketing. Dessa forma foi elaborado um questionario online,
presente no anexo A, utilizando a ferramenta Formularios Google, onde foram
elaboradas 16 perguntas, sendo apenas uma aberta e a demais fechadas. Este
formulario foi enviado aos 38 IFs do Brasil através do e-mail institucional.

Do quantitativo de IFs para quem foram enviados a pesquisa, houveram
apenas 8 respostas ao questionario, simbolizando 21,05% de respondentes. Para
complementar esses dados ainda foi usado duas estratégias, a primeira foi o uso da
ferramenta de analise de redes sociais, Fanpage Karma, onde com seu auxilio foram
analisadas as paginas de cada IF, em respeito a confidencialidade, os nomes dos
Institutos nao foram revelados em nenhum momento deste trabalho. A segunda
estratégia utilizada foi a visita as paginas do Facebook, onde foram
coletados/analisados algumas de suas postagens.

3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, serao abordados os conceitos tedricos que fundamentam a
realizacao deste trabalho.

3.1 Marketing

O marketing pode ser definido como um conjunto de estratégias, técnicas e
praticas, que tem como finalidade agregar valor e promover produtos ou marcas,
com o objetivo de despertar o interesse e atrair os consumidores, além de buscar a
satisfacao dos desejos, identificando e atendendo as necessidades dos clientes de
forma proveitosa e lucrativa.

Segundo KOTLER (2009):
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“Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos nio realizados. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro.”

O marketing nao é apenas uma estratégia para vender produtos, envolve uma
gama de outros processos, como o de producao, logistica, comercializagao e a
realizacido do pés-venda de seus produtos ou servigos.

Por tanto, os objetivos do marketing sao: vender mais; fidelizar seus clientes;
expandir a visibilidade dos produtos, servicos e marcas; administrar uma marca; criar
uma boa relagdo com os consumidores e os parceiros; educar o mercado; engajar
colaboradores.

3.1.1 Midias Tradicionais

O marketing tem utilizado para a realizacido de propagandas, promocgdes e
divulgacdes de produtos, marcas e servigos as mais diversas midias que estao
disponiveis em cada situagido, como também para cada época em que esta sendo
feita a campanha.

A midia é composta pelos profissionais que estio a ela ligadas e a inddstria
de comunicagio, assim como os meios utilizados para transmitir informagdes e

conteudos variados.

Os principais meios de midia tradicional utilizados pelas empresas para a
divulgagio de sua marca ou produtos, sao: televisdo, jornal, radio e revista, sendo o
meio mais recente a infernef.

Dessa forma, analisaremos a seguir as midias tradicionais que foram citadas

acima.

3.1.1.1 Televisao

A TV é considerada o maior meio para divulgacdes no quesito midia. A
mesma junta a imagem, o som, a cor e o0 movimento em um unico aparelho.

Fazendo com que o anunciante apresente melhor as caracteristicas do seu produto
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nas propagandas. “Além disso, a TV trabalha bem com o lado direito do cérebro do
telespectador, estimulando-o emocionalmente. ” (RODRIGUES, 2003).

Assim como todas as tecnologias, a televisio também vem evoluindo.
Comecou com a TV preto em branco e evoluiu para a colorida, depois os fabricantes
comecaram a oferecer diversos tipos de TVs, com variados formatos e tamanhos.

Segundo LUIS (2013): “Dados do dltimo Censo realizado pelo IBGE, os
aparelhos de TV estiao presentes em 95,1% dos domicilios brasileiros, algo que
facilita, e muito, o acesso a informacao’.

Uma das vantagens de se utilizar esse meio de comunicacgao, é que podem
assim alcancar as mais diferentes faixas etarias de idade, como também, todas as
classes sociais. Podendo fazer propagandas na TV aberta ou fechada, ou em
ambas.

“A abrangéncia da TV torna a comunica¢do muito mais veloz. Para atingir a
mesma quantidade de pessoas usando outros veiculos, seria preciso fazer
um volume muito grande de aniincios em muitos veiculos diferentes. A TV
cobre todo este espago” (MARTOS, 2017)

O ponto negativo mais impactante é o valor de cada divulgagiao, onde
segundos de propaganda custam um valor muito alto. Dependendo de qual horario é
escolhido e no intervalo de qual atracao € exibido, o valor para 30 segundos varia de
30 mil a 710 mil reais.

3.1.1.2 Jomal

O primeiro jornal surgiu em Roma cerca de 59 A.C, onde Jilio César desejava
informar a populacdao sobre os acontecimentos politicos e sociais, fazendo a
divulgacao, assim, em todas as cidades da regiao.

O jornal foi considerado o segundo meio de comunicagao mais utilizado até o
ano 2000. E visto como um tipo falho e restrito de disseminar informacées e noticias,
por se limitar a regido e ao local em que é veiculado.

20



“A circulagdo do jornal na maioria dos casos é local. Isto é, um jornal com o
contetido voltado para o estado de Minas Gerais nao despertara o interesse no
publico de Sao Paulo. " (LUIS, 2013)

Algumas empresas ainda buscam esse meio para fazer a propaganda de sua
marca ou produtos, mesmo sabendo que tal meio ja esta saturado e pouco se vé

pessoas com jornais em maos.

Com o avango da tecnologia e o uso cada vez mais frequente da infernet, os
jornais tém migrado para o uso das plataformas digitais, saindo, entdo, da midia
impressa para a midia eletrénica, fazendo o uso de sites e blogs para a veiculagao
de noticias. O que possibilita uma maior facilidade de promover marcas e produtos,
pois as propagandas em tal midia sao mais interativas, possuindo movimentos e
mostrando o produto de diversos angulos, o que chama mais a atencado dos

consumidores.

3.1.1.3 Radio

O radio é considerado um dos meios de comunicagao mais antigos, onde no
Brasil é um dos mais populares e que esta presente na maior parte das residéncias
brasileiras. Tal meio proporciona a combinacgao de lazer, entretenimento, informacao
e a prestacgao de servigos.

O mesmo possui algumas caracteristicas, como a sua agilidade, onde as
informagées podem ser apresentadas primeiro nele, permitindo, assim, que fossem
a0 ar no tempo real dos acontecimentos. Como também a sua
multidimensionalidade, pois permite a sua liberdade, mobilidade e fluidez, de forma
que seus ouvintes escolham o que vdo escutar dentro das opgdes de conteddos que
sao apresentados. Além de aproximar o ouvinte ao que esta sendo exposto devido a
linguagem que é utilizada.

O radio ainda possui uma vantagem a mais, pois dispée de pregos mais
baixos para divulgar as marcas e produtos, tornando-se assim uma forma viavel
para quem quer economizar em divulgacao e mesmo assim tem um longo alcance.
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Embora o radio em sua forma original alcance muitas pessoas, 0 mesmo
também aderiu a nova forma de estar presente no dia a dia dos seus ouvintes
através da internet, com os emissoras online.

“E mesmo apos a massificacdo da internet o radio vem conseguindo adaptar-
se a0 novo contexto tecnoldogico e na maneira de passar informagao. Um exemplo
disso é o surgimento das webradios. Com isso o radio ganhou mais forca. ~ (LUIS,
2013)

3.1.1.4 Revista

A revista é considerada um meio de comunicagdo e de veiculagdo de
propagandas de credibilidade, conseguindo fidelizar clientes que se tornam assiduos

na adesao de suas edigdes.

Tal veiculo de informacdo é muito segmentado, onde é possivel encontrar
diversas revistas com os mais variados assuntos. Dessa forma, acaba facilitando o
alcance do empreendimento que é divulgado nesse meio. Possui também, um
publico bem formado, tomando mais facil atingir objetivos de publicacdo que é
converter os leitores para clientes de tal negocio.

“A midia revista € conhecida por ser um meio de comunicacao que oferece
publicos seletivos e qualificados para seus anunciantes. Além disso, do
mesmo modo que acontece com o jornal, no meio de comunicagéo revista

ha uma gama de opgdes de estilo de publicagcido (economia, esporte,
publicidade e etc.), sendo mais facil segmentar agdes.” (LUIS, 2013)

O tempo de duracdo de um anincio em tal meio pode ser prolongado de tal
forma que chega a durar anos. Assim, para que possa surpreender o puablico-alvo da

empresa € necessario que a mesma possua parceiros que que compreendam o
funcionamento do ramo, dessa forma torna-se mais facil atingir o objetivo das

propagandas.

3.2 Marketing digital

Com a disseminacdo crescente da infernet, cada vez mais pessoas estio
aderindo a utilizagdao dos meios digitais, tanto para realizar pesquisas, quanto para
buscar as melhores solugdes para os seus problemas.
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“O marketing digital trabalha com as principais maneiras que as empresas
tém para se comunicar com o publico de forma direta, personalizada, e no momento
certo.” (PECANHA, 2014)

Assim, estar inserido no mundo virtual é de suma importéancia para que possa
crescer e se tornar referéncia no mercado. Dessa forma, o marketing digital se
tornou a melhor forma de gerar lucratividade para as empresas.

O marketing digital pode ser conceituado como um “conjunto de atividades
que uma empresa (ou pessoa) executa de forma online com o objetivo de atrair
novos negécios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca.”
(PECANHA, 2014)

Com o uso cada vez maior da rede mundial de computadores, tornou-se
essencial que as organizacdes invistam no marketing digital, que se diferencia
bastante em relagéo ao tradicional, e esta cada dia mais em alta.

“O fendmeno do marketing digital vem crescendo tanto que hoje ele vai
muito além de simplesmente computadores: a era mobile é uma realidade e
as empresas que querem ter sucesso em seus negécios — inclusive, nas
agdes de marketing digital — precisam otimizar suas campanhas e
estratégias para o mobile, sempre pensando em sifes, blogs e e-commerces

responsivos, antncios segmentados, dentre outras praticas.” (PECANHA,
ef al. p. 08)

As suas principais estratégias estio o SEO (Search Engine Optimization), que
sera abordado posteriormente, /nbound Marketing e o Marketing de Contetdo.

Um dos principais motivos para utilizar o marketing digital é o fato de que as
pessoas estio cada vez mais conectadas na infernef deixando a TV e o radio de
lado. O mesmo, ainda possui outras vantagens, como:

e Comunicagio: € possivel realizar a comunicagcdao entre as
organizagdes e seus consumidores em tempo real e 24 horas por dia.
Assim, problemas sdo solucionados de forma mais facil, gerando uma
boa reputagio para a empresa e estabelecendo uma relagao afetiva
com seus clientes. “Criando assim, uma relacdo de confianca entre o
consumidor e a empresa. * (ANDRADE, 2017)
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Alcance Global: no mundo virtual todas as empresas podem ter
alcance global, pois ndo existem barreiras geograficas e nem
distancias para serem percorridas. “Na intemet nao existem fronteiras.
0 que vocé divulgar no mundo virtual estara disponivel para o mundo
inteiro ver, compartilhar e engajar. " (ANDRADE, 2017)

Interatividade: o marketing na internet possibilita uma maior interacao
entre organizagao e consumidores, deixando de ser via de mao unica e
se tornando uma das maiores vantagens do markefing;

Dados: toda vez que uma pessoa interage com uma acgdo do
marketing, a organizagido consegue informacdoes sobre ela,
possibilitando o entendimento melhor da buyer pesona (quem compra
de vocé) e criar acdes que sejam mais eficientes. Para isso, sdo
coletados dados como idade, localizagiao, bem como o comportamento
em sites, blogs, redes sociais e ferramentas de buscas. Dessa forma,
evita que campanhas sejam desenvolvidas com base em suposicoes,
como também, assegura que a mensagem estara de acordo com o
publico almejado e que os canais utilizados sdo acessados por esses
consumidores;

Segmentacgio: “Conhecido como a geragio da BIG DATA, é possivel
identificar quais sdo as possiveis necessidades, anseios, desejos [...]"
(ANDRADE, 2017). Com a quantidade de informagdes que é possivel
coletar dos futuros consumidores, se torna favoravel fazer os
investimentos de marketing direcionados para o publico-alvo. Assim,
aumentando a eficiéncia e evitando que desperdicios ocorram nas
campanhas de marketing digital.

Tempo real: Pelo fato de o marketing digital ser realizado na Internet,
tudo o acontece pode ser monitorado no momento em que acontecem.
Dessa forma, os profissionais tém a oportunidade de se adequarem de
acordo com os resultados da campanha de maneira a evitar os
desperdicios nos custos de algo que nao esta surtindo efeito.

24



3.2.1 Os 8 P’s do Marketing Digital

Os P’s auxiliam na garantia de que a organizagdo venda os seus produtos
para determinado piblico, com um certo custo que ira potencializar a quantidade de
vendas, melhorando os pontos de distribuicdo e utilizando as melhores estratégias
de promogao.

No marketing tradicional existem os quatro pilares basicos que foram criados
pelo professor Jerome McCarthy e difundido por Philip Kotler. Os 4 P’s s&o: Produto,

Preco, Praga e Promocgao.
Figura 1: Os 4 P's do marketing tradicional

COMPOSTO DE
MARKETING

4P’S

Fonte: Pinterest, Marketing Sem Gravata. Disponivel em:
https:/br.pinterest.com/pin/121175046202878280/
Enquanto no marketing digital esses pilares mudaram e foram acrescentados
mais quatro, tornando-se 8 P’s, segundo LIRA (2016), que sao:

e Pesquisa: envolve o ato de sondar o seu piblico-alvo para entender
onde estio as melhores oportunidades de divuigar o seu
produto/servigo e qual o tipo de conteldo que ira gerar mais resultados

para a organizagao;
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Planejamento: é possuir um plano de acdo para que as estratégias
tenham coeséio e permita que possam ser medidos os resultados e que
seja otimizado a promogédo da marca;

Producio: é de suma importancia entregar contelidos uteis e que
sejam interessantes para o publico alvo, isso independe do canal a ser
usado para a promogao;

Publicagédo: quando se tem conteudos relevantes, é necessario
publica-los nos canais mais importantes, seja em um blog, canal no
YouTube, pagina no Facebook, perfil no Instagram, entre outros
veiculos de informacao, de acordo com o tipo de midia a ser publicado.
Promocio: é o momento de usar as informacoes coletadas na fase da
pesquisa, de forma a evitar desperdicios de tempo e de recursos,
promovendo, assim, os conteiidos nos meios em que o publico-alvo
acessa.

Propagacao: A partir do momento que a empresa promove sua marca
online, esta proporcionando uma oportunidade de estabelecer uma
relagdo com o publico. Dessa forma, quando se entrega valor para os
consumidores, 0s mesmos se tornam um mecanismo gratuito de
divulgacao da marca;

Personalizacao: Na rede é possivel que se fagca um acompanhamento
de todos os usuarios que visitam suas plataformas de comunicagoes.
Assim, é possivel personalizar as mensagens de acordo com o perfil
do publico que acessa;

Precisao: E muito importante acompanhar os dados e as informagées
de todas as acoes de marketing digital realizadas, para que possa ter a
garantia de que elas estao fornecendo os resultados esperados.

3.2.2 Search Engine Optimization

O Search Engine Optimization (SEQ), é a otimizacao para as ferramentas de
busca, sendo formado por um composto de técnicas que tem o objetivo de colocar
as paginas de um determinado site em posicoes de destaque em grandes
buscadores, tais como o Google, Bing e Yahoo.
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Segundo MESQUITA (2016):

“SEQ (Search Engine Optimization) é um conjunto de técnicas de
otimizacdo de sifes, blogs e paginas para mecanismos de busca. Esta

estratégia é fundamental para sua empresa ganhar destaque, visibilidade no
mundo online e, por consequéncia, mais clientes e faturamento para o seu

negocio.” (MESQUITA ef al Pag.:16)

E uma das praticas indispensaveis de marketing na internet e possui o
objetivo de ampliar a sua posigdo na busca do site Google e em outros buscadores.

As agdes de SEO vio desde a otimizacdo do site para que carregue mais
rapido e seja responsivo, até a elaboracdo de conteudos de qualidade. O uso
dessas técnicas possibilita que tais paginas sejam listadas no inicio da area de
resultados organicos das paginas de respostas dos buscadores. “‘Essas técnicas sao
aplicadas em diversas dimensdes do site, e devem trabalhar de forma integrada
para que produzam a exposicdo desejadas nas ferramentas de busca. ” (VALLE,
2017)

A seguir, temos uma tabela que representa a evolucao no algoritmo do SEO
ao longo dos anos de acordo com o Ebook: SEO 2.0:

Tabela 1: Evolugio no algoritmo do SEO
Ano ' : ‘Alteracdes

12003  Foram feitas melhorias na contagem e no reporte de backlinks, melhorias nas |
infraestruturas do indice e a restricao de sites com muitas palavras-chave,
~além de algumas alteracdes e puni¢cdes em determinadas praticas que nao

' eram bem vistas pelo mecanismo de busca.

2005 O Google fez o langamento da Allegra, um algoritmo capaz de barrar links |
' que aparentam ser suspeitos. No mesmo ano também foi langado o Jagger,
tal algoritmo restringia os links reciprocos, links farms e links pagos.

2007 Foi o ano em que o Google fez duas atualizagdes, a do algoritmo para
Universal Search, integrando imagens, noticias, videos e outros. No mesmo
ano, ainda lancou o Buffy, que é capaz de realizar a pesquisa com apenas
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2010

2011 |

2012

2013 |

2014

2015

2016

uma palavra.

Uma nova atualizagio do May Day restringia sites com qualidade
considerada inferior.

O Google faz o langamento do Panda, que era capaz de restringir sifes com
conteiddos que ndo eram originais. Também lancou o Freshness Update, tal
atualizagao ajudava o mecanismo de busca para que exibisse os conteludos

mais recentes nos resultados.

A atualizacdo Penguin alterou o ranking de varios blogs e sites. Outra
atualizagdo foi a Exact Match Domain, que restringiu sites de qualidade baixa

e que colocavam as palavra-chave no nome dos seus dominios.

Destaque para a atualizagao Hummingbird. Foi 0 momento em que o Google
comecgou a reconhecer perguntas inteiras em suas pesquisas.

Ocorreu a atualizagao HTTP/ SSL Update, que dava preferéncia no ranking
para sites seguros.

O Google langou o Mobile-Friendly. Nesse momento os sites que fossem
otimizados para o uso em fablets e celulares, comecaram a ter um

posicionamento melhor no ranking.

O RankBrain foi incorporado ao Hummingbird, o algoritmo de buscas do
Google. Assim, interpretando as buscas e encontrando as paginas
relacionadas as palavras-chaves que sao utilizadas na busca. Outra
atualizagio foi no Google Penguin, que passou a fazer parte do nicleo do
Google, fazendo com que as atualizagées acontecam em tempo real. Pois
antes, para corrigir um erro ou receber uma penalizagio do Penguin,
demorava meses até uma nova atualizacao.

~ Fonte: Adaptado do Ebook: SEO 2.0

Dessa forma é possivel perceber que o SEO vem passando por mudancas,

melhorias e incrementos ao longo desses 14 anos, proporcionando os melhores

resultados nas buscas feitas no Google.
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3.2.2.1 Tipos de busca

Para conseguir atingir o publico alvo pretendido, é necessario entender as
intencdes de buscas dos usuarios. Assim, sera apresentado a seguir a tabela de n°
2, com os 3 tipos de buscas, segundo o Ebook: SEO 2.0:

Tabela 2: Trés tipos de buscas.

Pesquisaoubusca  Pesquisaoubusca = Pesquisa ou busca

navegacional

Nesse tipo de pesquisa
0 usuario ja sabe qual
site procurar, mas nao
lembra a URL completa.
Dessa forma, faz a sua
busca no Google.

informacional

O usuario busca por
alguma informacao,
sejam artigos

explicativos ou noticia.

Nesse caso, niao tem

uma intengdao de site

transacional

esta

procurando fazer uma

o usuario

transacao, seja localizar

uma loja, comprar
diretamente um produto

ou qualquer outro tipo

especifico para de transagao online.
encontrar a informagao

que deseja, mas e
possivel identificar onde

ele quer chegar.

Fonte: Adaptado do Ebook: SEO 2.0

3.3 Redes Sociais - uma visdo computacional

Com o avango da tecnologia da informagao, novas formas de se comunicar
surgiram na infernet, de forma a estreitar os lacos entre os usuarios, facilitando a
interacdo de pessoas de diversos lugares do mundo. As redes sociais surgiram de
forma a melhorar essa comunicagao.

Segundo HALT (2014), as redes sociais podem ser definidas como:

“Uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes, conectadas
por um ou varios tipos de relagdes, que partilham valores e objetivos
comuns. Muito embora um dos principios da rede seja sua abertura, por ser
uma ligagdo social, a conexio fundamental entre as pessoas se da através
da identidade. ”
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Do ponto de vista computacional, as redes sociais se baseiam na Teoria dos
Grafos. Que tem por finalidade representar interagoes, de forma a mostrar qual
perfil, nas redes sociais, interage mais.

“A teoria dos grafos estuda a relagao entre individuos dentro de uma rede,
através de estruturas denominadas grafos. Um grafo nada mais é que um
conjunto de pontos (que podem ser individuos, instalagbes, paises...) que
contenham relacdes entre si.” (CHALREOQ, 2016)

Essa teoria surgiu através de uma solu¢cao que foi proposta pelo matematico
Leonard Euler em 1736, para resolver o problema das pontes em Konigsberg, de
forma a melhorar o acesso a cidade através da construgio de pontes que
diminuissem o tempo de entrada na cidade. O projeto teve como questionamento
principal a possibilidade de fazer um passeio pela cidade passando uma unica vez
por cada ponte até voltar ao ponto inicial.

Euler fez um diagrama da cidade para ajudar a entender como o projeto iria
funcionar. Ele colocou cada ilha e margem como um vértice e para cada ponte uma
aresta. Dessa forma, percebeu tinham vértices com trés arestas, de forma que os
moradores poderiam percorrer toda a cidade passando uma vez por cada ponte e
voltando para as suas casas.

Com base nisso, a imagem abaixo representa uma rede social, onde os
vértices sao representados pelos nomes das pessoas, e arestas sao as linhas que
as conectam.
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Assim uma linha entre dois nomes significa que as mesmas se conhecem.
Caso nao haja uma linha entre os dois nomes, essas pessoas ndo se conhecem. No
entanto, a relagao de se conhecerem é considerada bidirecional. Por exemplo, como
Frank conhece Emily, entao isso significa que Emily também conhece Frank.

Dessa forma, as redes sociais sdao classificadas como complexas, pois
possuem uma forte distribuicao de vértices e arestas, além de ter bilhdes de

usuarios.

3.4 Marketing digital nas redes sociais

Nos dias atuais, as redes sociais estdao cada vez mais presentes e ja fazem
parte do dia a dia de boa parte dos brasileiros. Levando isso em consideragao, o
marketing nas redes sociais tem ganhado preferéncia no meio comercial, pois sao
ferramentas que estabelecem contato direto com os consumidores, em tempo real e
com a possibilidade de feedback maior.

“Apesar de serem plataformas de relacionamento e ndo de vendas, uma
coisa acaba levando a outra. Pessoas bem atendidas pelos seus

profissionais de social media podem se tornar fas da sua empresa e, a partir
dai, podem optar por ela no momento de compra — além de indicar para
alguns amigos.” (PECANHA ef al, p. 17)

O marketing nas redes sociais é uma estratégia de utilizacao das principais
redes sociais para promover uma marca, produto ou servigo. Esse tipo de
divulgagdao tem uma mecanica propria, sendo mais estruturada e sutil do que a
usada nos links patrocinados e no SEO. Sendo assim, uma ferramenta
indispensavel e que todas as organizagoes devem se adaptar a elas, para assim ter
um alcance maior de publico e estabelecer uma relagao com eles.

A vantagem de utilizar as redes sociais para as divulgacoes é que elas
aproximam os clientes da empresa de forma mais dirigida e pessoal, de forma a
identificar e prever suas necessidades, criando as estratégias certas para que
possam suprir tais demandas.

“Através dela podemos nos aproximar de forma mais efetiva do consumidor
e conhecer suas necessidades e anseios de forma mais direta, facilitando

assim, nao so a criagdo de estratégias mais eficientes para divulgacao da
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marca, como também o conhecimento sobre o piblico que estamos
querendo impactar.” (VALLE, 2015)

No entanto, é de suma importancia fazer a diferenciacao entre midias sociais
e as redes sociais. Sendo a primeira a criagdao de conteudo, como videos, fotos e
textos, entre outros arquivos, que sdo criados por pessoas que estdo inseridas no
segundo, que sdo as redes sociais. Nesse contexto, as “‘Redes Sociais sao
estruturas sociais compostas por pessoas ou organizagoes, conectadas por um ou
varios tipos de relagdes, que compartilham ideias e objetivos comuns”. (SILVA et al,
p. 02)

O marketing nas redes sociais é classificado como marketing de display, o
que o torna diferente dos demais canais de publicidade. Dessa forma, as empresas
precisam se adaptar a essas novas diferencas conceituais para que nao venham a
transformar os seus perfis em “simples murais de promogdes, sem interatividade e
mensagem dirigida.” (VALLE, 2015)

A principal caracteristica em relacdo a definicao das redes é a liberdade a
abertura que existe na mesma, de forma a facilitar, entre participantes, os
relacionamentos de maneira horizontal e que ndo obedecem a uma hierarquia.

Nesse sentido, as redes sociais transformaram a comunicacao entre pessoas,
com a sua capacidade de alcance global, tem influenciado as opinidoes, bem como
gerado mobilizacdes e criado equipes que disseminam informagdes em questéio de
segundos.

Dessa forma, o Facebook, o Twitter, o Instagram, o Linkedin, entre outras,
sao plataformas que envolvem o conceito de redes sociais e de midias sécias, no
qual pessoas fazem o uso de suas estruturas para o compartilhamento de
informagdes. Assim, proporcionando a comunicacido e a interacido entre seus
usuarios, de forma a criar uma rede de relacionamentos.

A seguir serio abordadas as trés principais plataformas de redes sociais mais
utilizadas pelas empresas atualmente, como mostra o grafico da pesquisa realizada
pela Content Trends.
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Grafico 1: Presenca das empresas nas redes sociais
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3.4.1 Facebook

O Facebook surgiu em fevereiro de 2004, criado pelos estudantes da
universidade de Harvard, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. A rede
social tem como objetivo facilitar para que pessoas encontrem umas as outras e
compartilhem fotos, videos, links, matérias, entre outras, possibilitando a interagao

entre os usuarios.

No inicio a rede social se limitava a apenas os alunos da universidade e aos
poucos foi se expandindo para outros centros estudantis e depois para o mundo

inteiro.
Dessa forma, SANTANA afirma que:

“Apesar de ter aberto espago para outros publicos, a meta desta rede social
foi preservada; ela existe em fungdo de permitir o compartilhamento de
dados e imagens entre as pessoas da forma mais singela possivel,
propiciando, ao mesmo tempo, puro entretenimento’.

O Facebook acabou se tormando a rede social mais popular do mundo,
ultrapassando todas as suas concorrentes e até levando algumas ao desuso, caso
do Orkut. S6 no Brasil, cerca de 90% das pessoas que possuem acesso a rede

mundial de computadores, tem uma conta cadastrada em tal rede. Dessa forma,
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com sua quantidade cada vez mais crescente de usuarios, ela se tornou a mais
procurada pelas empresas para atuar na web.

Uma das suas principais caracteristicas é dinamicidade, ou seja, para cada
usuario o Facebook disponibiliza conteidos diferentes na timeline, baseado em
preferéncias, interesses e conteiido semelhantes ao que ja foi visto anteriormente

pela pessoa. Isso é feito através de um algoritmo que absorve informacdes sobre
cada individuo.

O fato é que a maioria das pessoas fazem login em sites com a conta da rede
social e se envolvem com os demais usuarios, como com conteido e marcas a todo
instante, isso faz com que a plataforma saiba muito sobre elas. Dessa forma, o
Facebook se tomou um dos canais online mais atraentes para os anunciantes, pois
permite que os mesmos utilizem os dados que foram coletados para segmentar
publicos mais especificos. Ademais, as empresas e marcas estdo cada vez mais
presentes nesta rede, de forma que aniincios se tornam uma excelente forma de
criar grupos de seguidores, de forma a elevar o engajamento nos conteddos que por
elas siao compartilhados.

O numero de usuarios do Facebook vem crescendo exponenciaimente ao

longo dos anos, como mostra o grafico abaixo do site Tecnoblog, a quantidade de
pessoasqueuﬁlizamaredesocialatéomésdeJunhodeZOW,chegouamarcade
2 bilhdes de usuarios no mundo inteiro.

Grafico 2: Nimeros de usuarios do Facebook
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Fonte: Tecnoblog
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Segundo HIGA (2017): “Mais de 800 milhdes de pessoas curtem conteudos
no Facebook todos os dias e mais de 175 milhdes de pessoas utilizam a reacgao
“amei”’. E mais de 1 bilhdo de pessoas acessam 0s grupos.”

Dessa forma, percebe-se o potencial de alcance da rede. Além disso, ela se
difere das demais pelo seu enorme potencial para negocios, disponibilizado de
algumas funcionalidades como: paginas empresariais, aniincios pagos, engajamento
e um contato direto com sua base de seguidores, de forma a proporcionar um novo
panorama para as empresas de todo o mundo utilizarem o meio digital para se
promoverem, estabelecendo sua marca, criando um canal direto de comunicacao
com os seguidores e ganhando autoridade no mercado.

3.4.1.1 Facebook ADS

O Facebook ADS é uma ferramenta de publicidade paga que esta inserida na
rede social, de forma a oferecer maneiras unicas de exibir campanhas de marcas ou
empresas para o publico que possui maior potencial de interesse.

FIRESTONE, Cofundador do Boom! by Cindy Joseph, afirma que:

“Podemos direcionar anlincios para pessoas com base em como e onde
elas se envolveram para criar uma experiéncia que seja relevante para elas
no nivel em que elas estdo estudando nossos produtos. A interface de
antncio de autoatendimento do Facebook é melhor do que qualquer outra
plataforma de aniincios no mercado: vocé niao precisa ser um génio de
informética para dar conta de tudo!”

Através das propagandas do Facebook ADS a empresa pode:

e Atingir publicos com base na localidade como cidade, regido e pais; na
faixa etaria, idioma, sexo, nos interesses e dentre muitos outros dados
de segmentacao que sao ofertadas;

e Usufruir de ferramentas para relatérios que possibilitam entender o
comportamento do piblico alvo e qual a performance das campanhas
realizadas, adequando-as para que produzam resultados mais
significativos.

Boa parte das estratégias de marketing digital estio presentes em tal rede

social devido a sua quantidade enorme de usuarios, tornando-a impossivel de ser
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ignorada. Sendo muito importante no Brasil por ser o segundo pais no mundo em
numero de usuarios, ficando atras somente dos EUA.

O Facebook é mais popular entre as mulheres, como também entre as
pessoas das faixas etarias de 18 a 29 anos e entre os adultos que estéo online, 71%

utilizam a rede social.

3.4.2 Instagram

Lancado oficialmente em 2010, o aplicativo foi desenvolvido pelo americano
Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, que em um més e meio fizeram o
prototipo do app e nos meses seguintes realizaram alguns ajustes necessarios para
langa-lo.

No mesmo dia em que foi langado, se tornou o app mais baixado no Apple
Store, e depois se popularizou por ser disponibilizado, também, para o Android. O
Instagram comecou a ser usado para diversas finalidades, como a postagem de
pratos de comida, selfies, fotos de cachorros, bem como para a divulgacéo de
trabalhos de design e de fotografia.

Atualmente o /nsfagram é a rede social com maior potencial de investimento,
a mesma cresce em média 23% ao ano, valor esse que é maior que o dobro do
crescimento das demais redes. Sé no Brasil em 2016, a rede foi a que mais cresceu
e se tornou a 2° mais utilizada pelas empresas brasileiras.

Se tratando de numeros, o Instagram possui cerca de 700 milhdes de
usuarios ativos no mundo, sendo o Brasil o terceiro pais com maior namero de
usuarios, ficando atras apenas dos EUA e da Rissia.

Suas vantagens sao inimeras, é uma rede social muito simples de se
manusear, com uma interface de facil entendimento, para publicar conteudos basta
apenas postar uma boa imagem ou video, e o niimero de pessoas que podem ser
atingidas, através de anincios, € incrivel.

Do nonto de vista emnresarial o Instagram conta com os seguintes beneficios:

(48]
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o Possui uma enorme base de dados advindos do Facebook sendo usada para
fins publicitarios e dispde do poder de segmentacao de clientes, de forma a
ofertar anuncios personalizados e eficientes.

e No Brasil, a base de usuarios da rede social recebe mais de um milhdo de
usuarios por meés.

o Dispoe da eficiéncia no uso das #hashfags de forma a conseguir se
posicionar, onde tal recurso permite exibir a empresa diariamente para a sua
audiéncia.

e Gera a oportunidade de alcancar diferentes tipos de objetivos em suas
campanhas publicitarias.

Dessa forma ele é considerado um icone em questio de engajamento nas
redes sociais, ou seja, suas taxas de interatividade, envolvimento e relacionamento
com as marcas, sao impressionantes, superando até as maiores redes sociais, como
o caso do Facebook.

“Dependendo da qualidade do post, as atualizagdes de marca no Facebook
e no Twitter sao as vezes ignoradas pelo usuario. No entanto, isso nao é
verdade para os usuarios Instagrans; Ter uma conta ativa no /nsfagram com
contetudo itil e interessante pode ganhar niveis loucos de engajamento com
o seu publico. O estudo mais recente da Fomresfer descobriu que o

conteiido /nstagram gera 58 vezes mais engajamento por seguidor que o
Facebook e 120 vezes mais do que o Twitter” (MARTINS, 2017).

O aplicativo disponibiliza alguns formatos de anuncios, como fotos; carrossel,
que permite que sejam apresentadas até dez imagens ou videos em um mesmo
anuncio; videos curtos com um limite de 60 segundos; e sfories de até 10 segundos
que duram 24 horas. Alem de facilitarem o contato direto entre os clientes e os
possiveis clientes com as empresas.

3.4.3 Linkedin

Fundado em 2003, o Linkedin era formado apenas pelos amigos dos
fundadores da nova rede social, que até o momento era discreta e somente voltada
para os profissionais que buscavam expandir a sua rede de contatos, tal rede, desde

sua criacao, foi um sucesso.
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Seu principal objetivo é unir diversos tipos de profissionais, por meio de uma
lista abrangente e detalhada de diversos contatos, englobando empresas e pessoas.
Permitindo, assim, a interacdo entre os membros da rede.

O Linkedin oferece diversos beneficios no meio profissional, “tanto para quem
procura uma vaga de emprego ou mesmo para quem esta a procura de um
profissional” (POZZEBOM, 2013). Proporcionando a quem deseja fazer parte do
mercado de trabalho a oportunidade de mostrar seu curriculo, por meio do perfil.
Além de ter uma exposicdo na rede, o usuario ainda ganha pontos na questao da
comunicagio, em razido de os empregadores poderem notar que a pessoa esta
atenta as mais novas tecnologias e formas de comunicagao existentes.

De acordo a pesquisa feita pelo Statista, tal rede social possui mais de 460
milhdes de usuarios ativos no mundo, sendo que este numero cresce mais a cada
trimestre.

55 654

Fonte: Ebook: Marketing no Linkedin - O guia da Rock Content

Sendo o Brasil o terceiro pais com maior nimero de usuarios na rede social,
ficando atras apenas dos EUA e da india.

E importante, ainda, salientar alguns dados do Linkedin, que sao de suma
importancia para quem deseja utilizar a rede:

38



e Em média mais de dois usuarios conectam-se no Linkedin a cada
segundo;

e Hoje em dia a rede possui cerca de mais de 40 milhdes de
profissionais recém-graduados e estudantes;

e A gama de paises alcancados pelo Linkedin é de mais de 200 paises;

e Visitas feitas por dispositivos méveis giram em torno de 41% de todas
as visitas;

e Cerca de 81% dos profissionais que atuam no marketing b2b realizam
langamentos de produtos novos no Linkedirm,

3.4.4 Ferramentas acompanhamento nas redes sociais

As redes sociais podem ser gerenciadas por algumas ferramentas que
possibilitam o aumento da produtividade, otimizando o tempo gasto com outras
tarefas operacionais, de forma a utiliza-lo para a realizagéo de estratégias.

Assim, CAIXEIRO, (2017) afirma que: “As ferramentas de gerenciamento
aumentam a produtividade, fazendo com que o tempo antes gasto em tarefas
operacionais possa ser melhor utilizado em estratégia.”

Dessa forma, existem diversas métricas que podem ser utilizadas para medir
o desempenho de uma campanha nas redes sociais, de forma a mostrar dados que
podem ser relevantes para a empresa e que devem ser levados em considera¢do na
hora de elaboracio das estratégias de markefing digital.

A seguir, serio mostradas 5 ferramentas gratuitas que auxiliam no
gerenciamento e monitoramento, bem como para a geragao de relatorios advindos

i. Orrinfhe normite o acammanhaments de na mavime fréc néninae do Earnbonk de
forma a examinar as estatisticas que sao geradas sobre os seguidores e o seu

engajamento com as publicacdes. Nele é possivel personalizar o dashboard com

divasnne urdunde do farma 2 manitarar divercac madricaaas
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Fonte: Site da Quintly, disponivel em: https:/www.quintly.com/

2. Iconosquare: Também conhecida antes como Statigram, tal ferramenta dispoe
do que existe de melhor sobre os dados da rede social Insfagram, ja que a
mesma nao tem um painel tio amplo para realizar tais analises. Por meio do
Iconosquare é possivel verificar o histérico de fis, a quantidade de curtidas e de
comentarios e até mesmo o niumero de usuarios que ainda nao sao fas, mas que,

com a ajuda de terceiros, conseguiram chegar a tais publicacbes;

Figura 4: Pagina do /conosquare
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Fonte: Site da Iconosquare, disponivel em: https://pro.iconosquare.com/
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3. Fanpage Karma: Quando é conectada uma Fanpage de forma gratuita, ele gera
uma analise extensa de desempenho, contendo dados como: engajamento, quais
os tipos de posts que possuem mais relevancia, os melhores horarios para

publicar, os influenciadores, entre outros pontos;

Figura 5: Pagina do Fanpage Karma
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Fonte: Blog GetResponse, Disponivel em: https:/blog.getresponse.com/everything-you-

need-to-know-to-spy-on-your-competition.html

4. Hootsuite: Ferramenta gratuita para monitoramento das principais midias sociais,
englobando o Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, WordPress, Google + e o
Foursquare. Gerando relatérios semanais e permitindo que seja feito um cadastro
de um time de marketing, para conversar de forma privada e designar tarefas a
cada um deles. Na versido gratuita, o Hoofsuite pode monitorar até trés redes

sociais a0 mesmo tempo;

41



Figura 6: Pagina do Hootsuite
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Fonte: Site da GetApp, disponivel em: https:/www.getapp.com/marketing-
software/a/hootsuite/

5. Shared Count: ferramenta que faz o0 acompanhamento da quantidade de vezes
que uma URL foi compartilhada, atuando no Facebook, Twitter, Linkedin e
Googlet. Além disso, ainda acompanha a numero de likes, tuites, entre outros. O
Shared Count gratuito permite por dia que sejam feitas até 10 mil consuiltas.

Figura 7: Pagina do Shared Count
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Fonte: Site da Contente Marketing Institute, disponivel em:
http://contentmarketinginstitute.com/2014/02/process-measuring-b2b-content-marketing/
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3.5 Divulgagio paga nas redes sociais

O uso das redes sociais € muito frequente entre muitos empreendedores,
mas alguns deles ainda ndo sabem a diferenca de fazer uma divulgagéo gratuita e
uma paga. Bem como ainda tem os que sabem da importancia e querem divulgar

em tal meio, mas nao sabem como fazer.

O Facebook, possui o Instagram, o Twitter e o Linkedin integrado, onde cada
um tem suas formas de realizarem os anuncios e suas especificidades, de forma
que atingem publicos e objetivos diferentes.

Os custos dos investimentos em publicagdes pagas no Facebook podem sair
a partir de R$ 0,01 por clique, embora o valor minimo por dia fica em torno de R$
1,00. Vale lembrar que o lance varia de acordo com a segmentacéo escolhida, pelo
indice de qualidade e o histérico.

No Linkedin os lances costumam ser altos, em média, paga-se a partir de 7
reais. Sendo que o lance minimo para qualquer tipo de anincio custa R$ 4 e o
or¢camento diario minimo é R$ 20.

Para investir no Twitter, a verba do marketing digital deve estar estipulada no
valor acima de R$ 12.500 mensais. Ja no Instagram, o valor minimo para anunciar é
de RS 2,50 por dia.

Dessa forma, é apresentado a seguir algumas das vantagens de se fazer

aniincio pago nas redes sociais.

e Alcance organico: é considerado o nimero de internautas que foram
impactadas pelo conteiido publicado. Em todas as redes o alcance
orgélﬁcoesﬁmtendo,defolmaqueseusnﬁmerosdealcances
estio caindo. Nos dias de hoje, um conteiido gratuito atinge na forma
organica aproximadamente 2% da base de fas, prejudicando assim as
Fanpages,principalmenﬁe‘asquenéopossuemumgnndenﬁmerode
curtidores. Dessa forma o anuncio patrocinado ajuda muito para que
essas paginas alcancem mais pessoas, aumentando assim o alcance e
possibilitando que haja mais interacdo com os posts.
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e Meétricas: Com uso do aniincio pago, praticamente todas as redes
sociais permitem que sejam mostradas métricas claras de forma que
seja possivel mensurar a performance do anuncio. Podendo obter
cliques pelo custo de alguns centavos no Facebook.

e Segmentacio: Se torna facil conquistar plenamente novas audiéncias
com as opcdes de segmentagiao que a maior parte das plataformas de
midias sociais oferecem aos seus usuarios. Assim, temos o exemplo
do Facebook, que permite a escolha a partir de 1.500 pontos de dados,
bem como permite reunir informagoes basicas, tais como idade, género
e localizacao, os interesses dos usuarios, assim como os assuntos que
formam mais buscados, entre outros. Deste modo, se torna possivel
criar uma segmentacdo para atingir o publico que esta realmente
interessado nos conteudos a serem exibidos, de forma a se relacionar
com a marca, aumentando, assim, as chances que vendas sejam
realizadas.

Consequentemente, o algoritmo do Facebook conta muito na organizacao de
posts e possibilita uma maior visibilidade dos anincios. Esse algoritmo é um recurso
utilizado para determinar o que é colocado em primeiro no feed da tela principal.

Segundo RIBEIRO (2018): “Estima-se que um usuario médio tenha acesso a,
pelo menos, 1500 posts diarios, mas que, no final, foca sua atencao em apenas 20%
disso.”

Assim, o Facebook usa diversos fatores individuais para decifrar o que esses
20% tem de diferente dos demais, buscando assim fazer combinacoes e
selecionando o que deve ou nao aparecer na tela inicial.

Grande parte de tais fatores levam em consideracdo nao apenas no que o
usuario esta interessado, como também o seu comportamento na rede, a quantidade
de tempo que ele fica em determinado tipo de postagem, verifica-se também o uso
dos recursos disponiveis, tais como reagdes, compartilhamentos, denincias, entre
outros e na interaciao com sua base de amigos.

Dessa forma, existem basicamente 4 fatores que vao influenciar o que sera
apresentado ou ndo ao usuario no primeiro momento:



e Quem postou: o Facebook leva em conta o nivel de interagoes que
existe entre os usuarios, levando em consideraciao quantas vezes vocé
procurou uma pessoa ha rede, quantas vezes trocaram mensagens,
trocaram likes, entre outros;

e Quando postou: as postagens mais recentes tendem a aparecer mais
no feed, lembrando que a rede social leva em conta a ultima vez em
que foram conferidas as atualizagoes;

e Tipo de conteudo: o Facebook se lembra de tudo que seus usuarios
curtem, sejam fotos, videos ou textos, assim na hora de organizar o
feed é colocado no topo o tipo de conteudo com o qual houve mais
interagoes;

e Engajamento com o post: quanto maior forem as interagdes que seus
amigos tenham com seus posfs, atravées de curtidas, comentarios e
compartilhamentos, mais chances essa postagem tem de subir no feed.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresentara, através de graficos, os resultados da presente
pesquisa, que se deu através de um questionario aplicado aos IFs. Dessa forma,
analisando o uso das redes sociais como estratégia de marketing nestas instituigoes.

4.1 Resultados

Grafico 4: A Instituicao utiliza alguma midia tradicional para divulgagao.
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Fonte: Elaborado pela autora
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No grafico nimero 4 podemos ver o percentual de Institutos que ainda usam
as midias tradicionais. Dessa forma, é possivel observar que 88,9% das instituicoes
ainda utilizam o meio tradicional para fazer as divulgacoes e promover os seus
servigos. Dos IFs respondentes apenas 11,1% néo fazem o uso desses meios para
realizar suas campanhas de marketing.

Grafico 5: Quais midias tradicionais sao utilizadas.
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Fonte: Elaborado pela autora

Neste grafico de nimero 5 observamos quais as midias tradicionais sao mais
usadas pelos Institutos. Podemos notar que a TV e a revista ainda sao as formas
mais utilizadas, totalizando 44,4% das respostas em cada meio. O radio e o panfieto
ficam em 2° lugar, com um percentual de 33,3%. O jornal ainda é utilizado por 22,2%
e o outdoor por apenas 11,1%. Das respostas obtidas 11,1% nao faz o uso de

nenhuma dessas midias.
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Grafico 6: Cargo responsavel por cuidar do marketing digital na sua Instituicao.
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Fonte: Elaborado pela autora

O presente grafico de namero 6, apresenta os cargos que sio responsaveis
por cuidar do marketing digital nas instituicdes. Como podemos observar, o cargo de
jornalista é o que mais atua nessa fungdo, com 42% das respostas. Em seguida
temos os programadores visuais com 25%, os assessores de comunicacao
representam 9% e os demais cargos significam 8% dos respondentes.

Grafico 7: Quantas pessoas atuam nessa area.
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Fonte: Elaborado pela autora
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O grafico 7 apresenta o quantitativo de pessoas que atuam na area de
marketing. Nele observamos que a maior parte das respostas, sendo 55,6%,
possuem entre 1 e 3 pessoas que trabalham com as divulgagdes, e 11,1% conta
com 1 pessoa nessa area, o que mostra um percentual pequeno de profissionais
que sio responsaveis por promover os institutos. No entanto, 33,3% dispde de mais
de 5 pessoas nessa fungao.

Grafico 8: E utilizada alguma rede social para realizar divulgagées.
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Fonte: Elaborado pela autora

O grafico de nimero 8 mostra se as instituicdes utilizam as redes sociais para
fazer as suas divulgagdes. Assim podemos ver que todos os IFs estio presentes
nesse novo meio de realizar o marketing digital, evidenciando a importancia do
mesmo para alcancar um piiblico maior e estreitar os lagos com seus seguidores.



Grafico 9: Quais redes sociais sao usadas.
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Fonte: Elaborado pela autora

O grafico de niumero 9 mostra quais redes sociais sao utilizadas pelos IFs.
Nele podemos notar que todos tém paginas no Facebook, que 88,9% possui um
canal no YouTube, e que 55,6% possui um perfil tanto no /nstagram, quanto no
Twitter. Mostrando, entdo, a forca que o Facebook tem no quesito popularidade,
atraindo cada vez mais os Institutos para realizarem suas propagandas.

Grafico 10: Quais os motivos para utilizar as redes sociais.
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Fonte: Elaborado pela autora

0 grafico 10 revela os motivos pelos quais as redes sociais sao utilizadas.
Assim podemos ver que 44,4% esta presente pela visibilidade online que é
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proporcionada e os outros 44,4% usam pela interagcao com o publico que as redes
propiciam.

Grafico 11: Qual a importancia das redes sociais para a instituigao.
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Fonte: Elaborado pela autora

0 grafico de nimero 11 mostra o grau de importancia que as redes sociais
representam para a Instituicio. E possivel notar que 77,8% consideram esse novo
meio de divulgacao muito importante e para 22,2% elas sao moderadamente
importantes, o que ainda € um percentual grande de IFs que nio consideram o
potencial que elas podem ter na disseminacéo e propagacao de informacdes, além
do grande piblico que pode alcangar.

Grafico 12: Ha quanto tempo o instituto esta presente nas redes sociais.
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Fonte: Elaborado pela autora
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0 grafico 12 exibe a quanto tempo os IFs estio presentes nas redes sociais.
Nele vemos que 77,8% ja utilizam a mais de 3 anos, 11,1% usa entre 2 e 3 anos e
os outros 11,1% a menos de 6 meses. Assim podemos perceber que ainda ha
Institutos que sé foram aderir o uso das redes a pouco tempo.

Grafico 13: Qual estratégia o Instituto utiliza nas redes sociais.
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Fonte: Elaborado pela autora

0 grafico de nimero 13 mostra quais as estratégias que sao utilizadas nas
redes sociais pelos IFs. Podemos perceber que 44,4%, a grande maioria, nao adota
nenhuma estratégia de divulgacao ordenada, 33,3% nao seguem um calendario
editorial definido, mas 22,2% possuem um calendario editorial definido para as suas
postagens. Isso revela a falta de planejamento que ainda existe para realizar o
marketing digital efetivo nas redes.
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Grafico 14: O que é levado em conta na elaboragio das estratégias para as redes
sociais.

@ Ter dias definidos para posis

@ Seguir um nimero padrao de
postagens para serem feitas

@ Determinar um horario para as
postagens

@ Nenhuma das opg¢des

Fonte: Elaborado pela autora

O presente grafico de nimero 14 mostra o que é levado em consideragao
para que sejam elaboradas as estratégias nas redes sociais. E visto que 33,3% tem
dias que sdo definidos para que sejam feitos os posfs, 11,1% segui um namero
padrao de postagens, os outros 11,1% determinam horarios para postar e os outros
44,4% responderam que ndo seguem nenhuma das opgdes. Isso também evidencia
a falta de planejamento de quem cuida do marketing nas redes.

Grafico 15: Qual a frequéncia meédia de postagens.

@ Mais de uma por semana

@ Entre 1 e 3 vezes por semana
" Entre 4 e 6 vezes por semana
@ Entre 7 e 10 vezes por semana
@ Entre 10 e 20 vezes por semana
@ Entre 20 e 30 vezes por semana
@ Entre 30 e 50 vezes por semana
@ Mais de 50 vezes por semana

Fonte: Elaborado pela autora
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No grafico 15 é exibido a frequéncia média de postagens. No mesmo é visto
que 44,4% realizam entre 4 e 6 postagens por semana, 22,2% fazem mais de 1 por
semana, 11,1% varia entre 1 e 3 vezes, 11,1% faz de 7 a 10 vezes na semana e os
outros 11,1% tem uma média que varia entre 10 e 20 postagens por semana. Com
esse levantamento podemos perceber que ainda sdo feitos poucos posts, o que
pode ser gerado por faita de material para ser divulgado.

Grafico 16: Como é medida a eficiéncia das divulgagdes que sao feitas.

@ Nimero de curfidas/
compariilhamentos

@ Numero de comentarios feito nas
postagens

& Ferramenta de andlise e
acompanhamento das redes sociais

@ Ferramentas de andlise das proprias
redes

Fonte: Elaborado pela autora

O grafico de nimero 16 mostra como é feita a medida de eficiéncia das
publicagdes feitas. Assim podemos notar que 88,9% medem a partir do nimero de
curtidas ou de compartilhamentos que seus posts tém, e apenas 11,1% fazem o uso
de ferramentas de analises que sao disponibilizadas pelas proprias redes sociais,
que por sinal sio bem eficazes e deveriam ser utilizadas por todos.
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Grafico 17: Em caso de uso de ferramentas para analise, quais sao.

Quintly |0 (0%)
Iconosquare|—0 (0%)
Fanpage Karma 1(11,1%)
Hootsuite|—0 (0%)
Shared Count—0 (0%)
Nao utilizamos 1(11,1%)
Ferramenta basica 1(11,1%)
Nenhuma 1(11,1%)
N&o tem 1(11,1%)
Reportei 1(11,1%)
N3o usamos roti... 1(11,1%)
Néo utilizamos. 1(11,1%)
N&o utiliza 1(11,1%)
0,0 1.0

Fonte: Elaborado pela autora

Neste grafico podemos observar quais ferramentas para analise que sao
utilizados pelos Institutos. Nele notamos que apenas 11,1% dos IFs fazem o uso da
ferramenta Fanpage Karma, que analisa as publicagdes nas paginas no Facebook.
Os demais disseram nédo usar nenhuma delas.

Grafico 18: Caso nao use redes sociais, quais os motivos para nao estar presente
nesse meio de divulgagao.

@ Nzo tem equipe para fazer o
gerenciamenio

@ Nao vé resultados

& Usamos redes sociais

@ Estia na rede social

@ Usamos

@ Utilizamos as redes sociais.

Fonte: Elaborado pela autora

E finalizada a analise dos graficos com a pergunta sobre quais os motivos

para os Institutos ndo estarem presentes nas redes sociais. Pode-se observar,
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entdo, que todos fazem o uso das redes para realizar as divulgagcdes das suas
instituigdes.

Apés a apresentagio dos dados levantados com a pesquisa, sentiu-se a
necessidade de verificar como cada IF faz o uso das redes sociais. Dessa forma,
sera mostrado a seguir, uma analise mais detalhada que foi feita sobre alguns
aspectos caracteristicos das paginas no Facebook dos Institutos Federais que
responderam ao questionario, com base no acompanhamento feito usando a

ferramenta Fanpage Karma. Como também, serdo exibidos alguns prints de posts
feitos nessas paginas.

Grafico 19: indice de desempenho da pagina

indice de desempenho da pagina
25%

20%

15%
10%
P

Instituto 1 Instituto 2 Instituto 3 Instituto4  Instituto 5 Instituto & Instituto 7 Instituto 8

Fonte: Adaptado do Fanpage Karma

0 grafico nimero 19 mostra o indice de desempenho das paginas de cada IF,
esses dados sao provenientes de uma combinagao entre o valor do engajamento e o
valor de crescimento da Fanpage. Sendo esse o indicador da forca total da pagina
no Facebook.
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Nele é possivel observar que o indicador de desempenho do Instituto 6 é
superior ao dos demais, com 21%, posteriormente vem o Instituto 7 com 19%, o
Instituto 1 com 15%, o Instituto 3 com 14%, o Instituto 4 com 9%, o Instituto 2 e 5
com 6%, e por ultimo, com 5%, o Instituto 8.

Grafico 20: Numero de seguidores

Numero de seguidores
120,000

1C0,000
80,000

60,000

40,000
o . . l .
. &

Instituto 1 Institutc 2 Instituto 3  Instituto 4  Instituto S Instituto 6 Instituto 7  Instituto 8

Fonte: Adaptado do Fanpage Karma

No grafico nimero 20 temos o nimero de seguidores de cada pagina. Assim
podemos perceber que o Instituto 8 possui o maior nimero de seguidores, com
110.000. Os demais IFs variaram entre 43.000 e o valor mais baixo que foi o do
Instituto 2, com apenas 11.000 seguidores.

Se comparado ao grafico anterior, podemos notar que o Instituto 8 mesmo
possuindo o maior nimero de seguidores, ainda tem o menor indice de
desempenho.

Relacionando o numero de seguidores com a populacdo de cada estado
temos a seguinte tabela:
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Tabela 3: Percentual de seguidores em relagdo ao numero de habitantes

Instituto Seguidores Populacao % Seguidores
Instituto 1 43.000 20,87 milhdes 0,20%
Instituto 2 11.000 6,851 milhdes 0,16%
Instituto 3 22.000 11,29 milhées 0,19%
Instituto 4 23.000 16,46 milhdes 0,13%
Instituto 5 34.000 9,278 milhoes 0,36%
Instituto 6 19.000 1,497 milhao 1,26%
Instituto 7 43.000 11,29 milhoes 0,38%
Instituto 8 110.000 3,409 milhoes 3,22%
Fonte: Elaborado pela autora

Assim, é possivel notar que o nimero de seguidores de cada pagina é muito
inferior a quantidade de habitantes de cada estado. A maior representagio de
seguidores em relacdo a populacdo é do Instituto 8, com uma porcentagem de
3,22%.

Grafico 21: Crescimento semanal médio

Crescimento semanal médio
0.50%

0.50%

0.40%
0.40%
0.30%
0.30%
0.20%
0.20%
0.10%
- -
0.00%

instituto 1 Instituto 2 Instituto 3  Instituto 4  Instituto 5 Instituto 6  Instituto 7 Instituto 8

Fonte: Adaptado do Fanpage Karma
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O grafico 21 mostra o crescimento semanal médio de cada Fanpage, o
resultado dessa analise é do dia 02/03/2018, podendo seus dados ser alterados ao
longo do tempo.

Dessa forma, é notavel que o Instituto 2 possui o maior indice de crescimento
semanal, ficando na frente dos demais IFs com 0,43%, sendo que alguns nao
conseguiram ser quantificados pela ferramenta Fanpage Karma, por isso seus
resultados foram 0%.

Grafico 22: Engajamento

Engajamento
0.60%

0.50%
0.40%

0.30%

0.20%
- . I l

0.00%
Instituto 1 Instituto 2 Instituto 3  Instituto 4  Instituto 5  Instituto 6  Instituto 7  Instituto 8

Fonte: Adaptado do Fanpage Karma

Engajamento é envolvimento, que pode ser o nimero de visitas realizados na
Fanpage. Assim é possivel verificar no grafico 22, que o Instituto 1 possui o maior
percentual de engajamento, com 0,52%, sendo superior a dos demais IFs, onde o
menor valor ficou com o Instituto 4, com 0,04%. Assim a média ficou em torno de
0,21% na taxa de engajamento.
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Grafico 23: Interacao
Interagdo
0.80%
0.70%
0.60%
0.50%
0.40%

0.30%

0.20%
0.00%

Instituto 1 Instituto 2 Instituto 3 Instituto 4  Instituto 5 Instituto 6  Institute 7 Instituto 8
Fonte: Adaptado do Fanpage Karma

O grafico 23 mostra o percentual de interacdo de cada pagina no Facebook.
Interagdao que é medido através da quantidade de comentarios, mensagens e
qualquer forma de contato com a Fanpage.

Assim é possivel perceber que o Instituto 1 possui o maior percentual, com
0,69%, sendo o valor menor o do Instituto 3, com 0,18%.

Como falado anteriormente, agora serao exibidos alguns prinfs de posts que
tais Institutos fizeram em suas paginas, de forma a verificar de que forma eles estao
fazendo o uso das redes sociais e quais os assuntos tratados em suas postagens.

Devido a falta de uma pergunta no questionario sobre quais os tipos de
publicagdes mais realizadas pelos IFs, fez-se necessario visitar as paginas dos
Institutos para checar e fazer o levantamento de tais posfs. Sendo preservado a
identidade de cada Instituto por precaucao.
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Figura 8: Publicagéo do Instituto 1 (1)

E Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia ¢ Tecnoiogia do-
=
¢ 35 \.
gintercdmbio Ty v N

@ Tém oportunidades para os nossos alunos de graduacdo!!! Confira os
requisdos para se inscrever no Programa Fulures Lideres na América. S3o
duas vagas para intercdmbio no Canada'!! Serdo concedidas bolsas para
custeio das despesas referente a quatro meses. Acesse ¢ figue por dentro

do edial
https /igoo giZvitsW
EZEun nsinoPubiico
> .
\° Programa
FUTUROS Elnsa:s
Oportunidode para estudontes de
cursos de groduogdo com interesse
em estudar no Canodd!
Inscrigdes até
19 de MARGO
[}1‘ Curtir () comentar £ Compartithar &~
°° L Ordem croncidgica »

10 compartinamenios

Ve s 13 comentdnos

Fonte: Fanpage Instituto 1

A segunda maior pagina em numero de usuarios, com mais de 43.000
seguidores, possui um quantitativo baixo de curtidas e comentarios, como é possivel
perceber nos prints.

O assunto tratado nesta imagem, é um intercambio para o Canada, onde
obteve o quantitativo de 78 reagdes e 10 compartilhamentos.
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Figura 9: Publicagéo do Instituto 1 (2)

§ Instituto Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologiadolll

7 de masco 35 12:33 @&

Pessoal @ 9@ 9P

Amanh3 (08/03) € o Gltimo dia para se inscrever no Programa de Auxilio
Estudantil do # A ' ~

Confira os requisitos para reguerer ajuda para custeio de transporte,
alimentacdo, moradia, material didafico, denire outros. Seja parceiro e
margue seus amigos no posti!! =

Saiba mais: hitps:igoo.glie3unG4

#auxilioEstudantil #EunclllEE == rsinoPlblice #EnsincGratuito

B

a9 Curtir (] Comentar &? Compartithar  § ~
L+ B Ordem cronoldgica =
4 companilhamenios
Ver mais 2 coment3rios
Fonte: Fanpage Instituto 1

Ja nesta imagem, vemos um aviso sobre o prazo de inscricio para os
auxilios. Que obteve apenas 16 curtidas e 4 compartilhamentos. Em ambas
publicagdes podemos notar que possuem emoticons (figuras de objetos ou rostos),
como também uma distribuicdo do texto de forma a chamar atencéo dos leitores.
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Figura 10: Publicacao do Instituto 2 (1)

L o R AN _
g Instituto Federal - PRI
ﬁ de dezambro de 2017 - W&
¥ < @) Alunos e pesquisadores de todo ol estio paricipando da
tercetra edicdo do Umvefso- que estd sendo realizada ne Campus
I oc< gosta de tecnologia e quer conhecer o que a genie tem
preduzido de inovader? Da uma passadinha por I3, que o evenio € graluito
e aberto 2o plblico em geral! £
Veja a programacdc: hitps://goo.glidheXTE
Veja as fotos do primeire dia: hitps./igoo.glieGg2Hp

2QUE COM A oENTE

EMBA

-

* % ¥ = B

- '.‘ .
vy R

. iG‘OI .
et

¥ o-r ‘o- L

L l'bfn ®
JNIVERSC
=
/ $ A ¥ DE NOVEMBRD
EM

oY Curtir [ comentar & Compartithar  § ~
| &
| Qs Comentarics mais reiavanies *

2 compartitfhamentos
a Ezcreva um comentano.. A ket G
Fonte: Fanpage Instituto 2

A pagina do Instituto 2 possui pouco mais de 11.000 seguidores, a menor
Fanpage analisada. Mas contraditoriamente, alguns de seus posfs possui mais
curtidas e compartilhamentos que paginas maiores, como podemos notar na
imagem 11. Nesta imagem vemos a divulgacdo de um evento, que teve apenas 51
curtidas e 2 compartilhamentos.
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Figura 11: Publicacio do Instituto 2 (2)

£ Instituto Federal do I - SN
Weas 5 de dezembro de 2017 @
=

O gabarito oficial do #Seletivo2018 foi divulgado.
Confira hitps://goo_gl/3Rn2FL

W INSTITUTO FEDERAL

23>

SAIV

O GABARITO!

oY Curtir () Comentar & Compartilhar  § ~
O 220 Comentarios mais relevantes ~
39 compartilhamentos

T

‘ Escreva um comentario C @ e @

Fonte: Fanpage Instituto 2

Como podemos observar na imagem, a postagem informando que um
gabarito saiu, teve 220 reacoes e 39 compartilhamentos.
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Figura 12: Publicagéo do Instituto 3 (1)

ril

19h W
_ Quando o assunto é ensino técnico. o Il esta entre os mais
lembrados e preferidos do Estado. 99 % Neste ano, o instituto
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B o o #gratidio
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Estado

Portal Nova versdo joomia padrio MEC

| [SeEa

oY Curtir (0 comentar /> Compartithar § ~

00 s+ Ordem cronolégica
18 compartilhamentos
Visualzar lodes os 4 comentarios
‘ Escreva um comentario SECE DR,

Fonte: Fanpage Instituto 3

A Fanpage do Instituto 3 possui mais de 22.000 seguidores e nesta
publicagéo sobre uma noticia do IF teve 94 reacdes e 18 compartilhamentos.



Figura 13: Publicagdo do Instituto 3 (2)

IFEl=dicionou 2 novas fotos.
5 de marco as 12:03 - &

OPORTUNIDADES DE ESTAGIO

& Quer estagiar na Reitoria do Il em I < Dois editais estdo
com vagas abertas para diferentes areas!

B3 Confira os editais aqui: http:/bit.ly/2dH5nDe

o Curtir () Comentar &> Compartilhar  § ~

Q Ordem cronolégica «
17 compartilhamenios
Ver mais 6 comentarics

Fonte: Fanpage Instituto 3

Como podemos notar nessas duas imagens, o mesmo ainda possui uma
quantidade pequena de curtidas, levando em consideragcio o seu nimero de

seguidores. Notamos também a presenca de varios emoticons nas legendas dos
posts.
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Figura 14: Publicacao do Instituto 4 (1)

§ [Instituto Federal dellll - 2 -
ﬁ sentindc animado
1as 13:30- @

Ja pensou em estudar fora do Brasil?!

Vai acontecer uma palestra para alunos do ensino médio interessados
em estudar no exterior!
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Horario: 10h

Vai ficar fora dessa?!

I
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H
stra pars alunos G2 ensino médlo misresaad
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-
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beaen w(Aes sokse SsRMEAr O BRI # 36 & 2 acalacke 8 |
!
o Curtir (J Comentar &> Compartilhar  § ~
00 151 Comentarios mais relevantes «

105 compartiihamentos

Fonte: Fanpage Instituto 4

A pagina do Instituto 4 possui pouco mais de 23.000 seguidores, a maior
parte de suas publicacdes possui poucas curtidas, mas esta imagem mostra um bom
quantitativo de reagdes. Onde o presente post teve 161 reacdoes e 105
compartilhamentos.
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Figura 15: Publicagao do Instituto 4 (2)

instituto Federal dol NN <& ---indo:-
war metivzdo oo |
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cferiadas peic campus Il Fara mais informacdes, acessa:
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o Curtir () Comentar £ Compartilhar @ ~
oo 8 Camantirms s ndavanies »

Fonte: Fanpage Instituto 4

Nessa outra postagem sobre um curso FIC, teve 81 reacdes e 75
compartilhamentos. E possivel perceber que é utilizada uma linguagem facil e
simples de ser compreendida pelos seus seguidores.
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Figura 16: Publicagdo do Instituto 5 (1)

e
WEr 1demarcoas 1151 - @
Campus N

Que tal bater um papo em Libras e conhecer mais sobre a cuitura surda?
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quintas-feiras. as 14h, no campus [ I NG
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o Curtir () Comentar &> Compartilhar  § ~
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4 compartilhamenios

T 3
& Escreva um comentario. . © ¢

Fonte: Fanpage Instituto 5

A pagina do Instituto 5 possui mais de 34.000 seguidores e essa publicacao
sobre um evento de libras teve apenas 25 reacoes e 4 compartilhamentos.
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Figura 17: Publicagdo do Instituto 5 (2)

IF I - cicionou 5 novas fotos — £2 sentindo-se
animado

22 de fevereiro as 08:46 - @

Campus I

| Tem gente que ndo vé a hora da reforma da Residéncia Estudantil do
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|

oY Curtir (O Comentar £v Compartilhar  § ~

o lw IX) Comentarios mais relevantes ~

7 compariilhamenios

Fonte: Fanpage Instituto 5

Nesses dois posts percebemos que o nimero de reagoes € bem baixo,
ficando atras de Fanpages que possuem menos seguidores, mostrando assim a
necessidade de se investir mais na divulgagao da pagina.
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Figura 18: Publicagao do Instituto 6 (1)

g - instituto Federal dolR

-W 6 de margo as 0927 - &

1 FIQUE LIGADO 4
A andlise das inscricbes das Propostas de Projeto de Extensao foi
divulgadal
Os recursos devem ser interpostos no dia 7 de marco.
Acompanhe: https://goo.glk7YN2D

EXTENSAO

oY Curtir (J Comentar &> Compartilhar  § ~

O+

3 compariithamentos

Fonte: Fanpage Instituto 6

A pagina do Instituto 6 possui mais de 19.000 seguidores, mas nessa
publicagcdo podemos ver que o numero de curtidas e compartilhamentos é muito
pequena, sendo apenas 4 curtidas e 3 compartilhamentos.
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Figura 19: Publicagéo do Instituto 6 (2)
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‘ Escreva um comentario. ..

Fonte: Fanpage Instituto 6
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Percebemos entio, que ela é a Fanpage com o menor nimero de interagio
em suas publicacdes. Mesmo com textos de facil compreensdo e com o uso de
emoticons, ainda néo é possivel alcancar o engajamento do seu publico.
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Figura 20: Publicagao do Instituto 7 (1)
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Fonte: Fanpage Instituto 7

A pagina do Instituto 7 possui mais de 43.000 seguidores, um bom numero,
mas seus posts possuem poucas curtidas e comentarios. Nesta imagem, vemos que
a publicacao com depoimentos de alunos de cursos EAD, teve apenas 12 reacoes.
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Figura 21: Publicagao do Instituto 7 (2)

111
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Fonte: Fanpage Instituto 7

0 mesmo aconteceu no post sobre submissiao de artigos para uma revista,

com apenas 14 reagoes. Para o quantitativo de seguidores que a Fanpage tem, o

numero de envolvimento deveria ser bem maior.



Figura 22: Publicagéo do Instituto 8 (1)
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Fonte: Fanpage Instituto 8

A pagina do Instituto 8 possui 0 maior nimero de seguidores, com mais de
110.000. Nesse print temos um informativo sobre os auxilios, nele podemos ver que
tem um bom numero de reagdes, sendo 190, mas possui poucos

compartilhamentos, apenas 9.
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Figura 23: Publicagéo do Instituto 8 (2)
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Fonte: Fanpage Instituto 8

Como podemos observar, seus posts siao bem-humorados e seguindo a linha
de memes que séo muito usados entre os usuarios das redes sociais, fazendo entio
com que o seu numero de reacdes seja grande e tenha um engajamento melhor dos

seus seguidores.

Para permitir uma melhor compreensio dos dados apresentados, temos a
tabela abaixo:

75



Tabela 4: Dados das publicagdes analisadas

Instituto | Publicacoes | Reagcoes | Compartilhamentos | Natureza dos posts
- 1 78 10 Intercambio
Instituto 1 2 16 Auxilio estudantil
. 1 51 2 Evento
instiute 2 2 220 39 Gabarito do
processo seletivo
- 1 94 18 Noticia
Instituto 3 2 1 17 Oportunidade de
estagio
. 1 161 105 Intercambio
Instituto 4 2 81 75 Cursos FIC
. 1 25 4 Evento de libras
Instituto 5 2 43 - Reforma
- 1 3 Informativo
Instituto 6 2 6 2 Olimpiada de fisica
. 1 12 - Depoimentos
Instituto 7 2 14 5 Submissio de
artigos
- 1 190 9 Renovagao de
Instituto 8 bolsas de auxilio
2 101 - Informativo
Fonte: Elaborado pela autora
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4.2 Discussodes

Apés as analises dos dados provenientes da pesquisa através de graficos, €
possivel destacar diversos pontos relativos ao uso das redes sociais como estratégia
de marketing digital pelos Institutos.

Com relagédo ao uso das midias tradicionais, pode-se observar que a grande
maioria dos Institutos Federais respondentes, 88,9%, ainda recorrem aos meios
tradicionais para fazer divulgacoes. Dentre esses meios, a TV se sobressalta com
um percentual de 44,4%, representando um nimero muito grande de instituicoes
que mesmo usando a infernet, ainda nao abriram mao do tradicional. Isso pode ser
um sinal de resisténcia em permanecer neles ou apenas para atingir um publico que
ainda nao possui acesso a rede mundial de computadores. Apesar de serem meios
ja ultrapassados e de nao possuirem um alcance excelente, de certo modo ainda
contribuem para a expansao da imagem dos que neles fazem suas divulgacoes.

No que diz respeito ao profissional responsavel pelo marketing digital, foi visto
que nao ha um cargo especifico nos Institutos para cuidar disso, variando de
jomalistas a programadores visuais. Isso pode prejudicar, de certa forma, a
eficiéncia das propagandas, ja que nao tem uma pessoa com formagao na area de
marketing nas redes sociais e na Internet, assim, influenciando na qualidade dos
posts e no direcionamento do publico alvo desejado, pois existe uma necessidade
de saber a linguagem apropriada para cada meio, é preciso ter entendimento das
ferramentas para analisar o0 desempenho das propagandas e falta desses atributos
podem fazer com que as postagens nao alcancem o seu potencial maximo.

Em relagao ao uso das redes sociais, todos os respondentes afirmaram que
utilizam, sendo a mais usada o Facebook, com 100% das respostas. Dessa forma e
notavel a forgca que esse meio de comunicacao tem diante dos demais, nio é a toa
que é a preferida para a realizacao propagandas pelas organizagdes nacionais. 0
publico alcancado é extremamente grande, onde quase todos os brasileiros
possuem uma conta ativa e frequentam diariamente essa rede social, tornando-a
6tima para divuigacdes.

Quanto a estratégia que é utilizada nas redes sociais, vimos que a maior

parte das instituigoes, 44,4%, ndao adotam nenhuma estratégia ordenada, isso
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mostra como ainda ha uma faita de planejamento para realizar publicagoes,
podendo ser um reflexo da falta de profissionais especializados.

No que se refere a como é medido a eficiéncia dos posts, verificamos que
88,9% medem a partir da quantidade de curtidas ou de comentarios, que é uma
forma rustica de saber o alcance das publicacoes, pois existem diversas
ferramentas, até mesmo oferecidas pelas proprias redes sociais, que fazem uma
analise bem mais detalhada de todo o engajamento de cada postagem.

Correlacionando os dados da analise feita com a Fanpage Karma, percebeu-
se que o Instituto 6 possui o maior indice de desempenho em relagdo aos demais,

com 21%.

Ja em relagao ao numero de seguidores, o Instituto 8 possui 110.000
seguidores, um valor muito superior aos demais IFs.

O maior crescimento semanal é o do Instituto 2, com 0,43%, mostrando que a

pagina cresce mais a cada dia.

Por ultimo, no que se refere ao engajamento, podemos perceber que o IF 1
tem o maior indice, com 0,52%, evidenciando que mesmo com uma quantidade

razoavel de seguidores, 43.000, a Fanpage tem um excelente grau de envolvimento.
0 mesmo Instituto também possui o maior nivel de interagao, com 0,69%.

Com relagao as publicagoes, notou-se que a maior parte delas esta
relacionado a informativos, divulgando eventos, oportunidades de estagios e de
intercambios, cursos, como também reformas e entre outros assuntos que sao
tratados nas paginas de cada Instituto.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho mostra um levantamento feito com o intuito de analisar como os
Institutos Federais do Brasil estao utilizando as redes sociais para fazer divulgacoes
e promover as suas instituicoes, assim como também foi mostrado uma analise
detalhada das Fanpage de cada IF respondente.

A pesquisa em questdao mostra quais redes sociais siao usadas e quais as
estratégias para realizarem publicagdes, nela foi possivel perceber que ainda ha
uma caréncia de profissional qualificado na area de marketing digital nessas novas
plataformas de comunicacdo, pois a maioria das pessoas que realizam essas
funcdes sio jornalistas. Também foi possivel perceber a faita de planejamento para
realizar as publicagdes, o que influencia bastante no desempenhe das paginas, pois
como foi vista na anadlise feita com a ferramenta Fanpage Karma, boa parte dos
Institutos tem uma performance baixa em relagao ao alcance e a interagao de suas
publicagdes.

O marketing digital nas redes sociais é uma forma excelente de estar sempre
em contato com sua base de seguidores, estreitando os relacionamentos e criando
um vinculo com eles. Considerar tamanha importincia hoie em dia dessas novas
piataformas, faz com que toda e qualquer organizacao tenha uma sua presenca
garantida no dia a dia das pessoas, sendo ou ndo seus seguidores.

Por isen & muite imnartante gue tais Instituicdes levem a séric o markefing
nas redes sociais, que busquem sempre realizar um planejamento e um calendario
de publicacdes, pesquisar sobre as linguagens para serem usadas em seus posfs

nara ague co g-uv“_nm maic da reaziidade dac cone eauuulnme emmﬁar ~ nui‘ilon

st 4t

aivo, também é de suma importancia para que se consiga um 6timo desempenho e
alcance suas metas.
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pois é preciso ter conhecimento de como atuar nas redes, formulando publicacdes
que prendam a atencido dos seguidores e aumentando a popularidade das paginas,
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Investir em divulgagdes no Instagram, Facebook, Google, Twitter, entre outras
redes, € muito importante, pois sao muitos usadas pela populagao, de forma que
quando é feito um bom uso delas, o alcance e o impacto sdo em grande escala,
informando a todos e mantendo-os conectados e criando um relacionamento de
interagao.

Dessa forma, mesmo sendo encontrado alguns problemas, é possivel
perceber que os Institutos Federais tém se esforgcado para adentrar nesses novos
meios de comunicagao, pois ja perceberam tamanha importancia de se ter um canal
para estar em contato com seus seguidores, informando-os e possibilitando que haja
uma interagao com os mesmos.

5.1 Trabalhos futuros

e Investir na qualificagio de profissionais para trabalhar com marketing digital
em termos de instituicoes de ensino;

e Ampliar a analise com mais instituigdes, buscando maior participacéo dos IFs
na pesquisa;

e Ofertar cursos FICs ou de pés-graduacio sobre marketing institucional nas
redes sociais;

e Avaliar os fatores que propiciam maior engajamento da comunidade nas
redes sociais das Instituicdes de ensino;

e Desenvolver ferramentas de soffware que possibilite melhorar a avaliagéo e a
eficiéncia do uso das redes sociais no marketing institucional.
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ANEXOS

Anexo A — Formulario de pesquisa

Pesquisa sobre 0 uso das redes
sociais como ferramentas de
marketing nos Institutos Federais

TERMO DE CONSENTIMENTO

1 - Natureza da pesquisa: a participagdo nesta pesquisa tem como finalidade obter informactes
sobre o uso das redes sociais nos Institutos Federais do Brasil.

2 - Utilizagdo da informag3o: As informagdes obtidas, mensuradas e analisadas serdo objeto de
estudo do trabalho de concluséo de curso de Gestdo da Tecnologia da Infermacgao no Instituto
Federal de educagdo, ciéncia e tecnologia do Sertdo Pernambucano - Campus Floresta.

3 - Beneficios: ao participar desta pesquisa, esse conceituado Instituto ndo tera nenhum beneficio
direto, entretanto, esperamos que este estudo traga informacdes importantes, de forma que o
conhecimento que sera construido a partir desta pesquisa possa de alguma forma, contribuir para
o crescimento da sua Instituigao.

4 - Confidencialidade: os organizadores desta pesquisa assumem o compromisso de manter sobre
sigilo todas as informagdes individualizadas obtidas a partir do preenchimento deste formulério de
coleta de dados.

Apés estes esclarecimentos, solicitamos o consentimento dessa empresa como forma de
comprovagao da autorizagdo para participar desta pesquisa.

Responsaveis pela pesquisa: Instituto Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologia - Campus
Floresta / Curso de Gestdo em Tecnologia da Informacéo.
Aluna: lone de Carvalho Barros

E-mail: ionecarvalho96@gmail.com
Telefone: (87) 99611-4007
Orientador: Severino do Ramo de Paiva

E-mail: severino.paiva@ifsertao-pe.edu.br
Telefone: (87) 99904-6111

*Obrigatorio

Concordo com os termos acima citados. *

[ Aceito
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Questionario

Segue abaixo algumas questdes sobre o uso das redes sociais.

1 - Em qual Instituigdo vocé trabalha? *

Escolher v

2 - Sua Instituicao utiliza alguma midia tradicional para
divulgagao? *

O Sim
O N&o

3 - Se sim, quais midias tradicionais sao utilizas? *
(] radio

J v

Outdoor

Jornal

Panfleto

Revista

0O 0 00Ao0

Qutro:
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4 - Qual o cargo responsavel por cuidar do marketing digital na
sua Instituicao? *

5 - Quantas pessoas atuam nessa area? *

O 1 pessoa

O Entre 1 e 3 pessoas
O Entre 3 e 5 pessoas

O Mais de 5 pessoas

6 - E utilizada alguma rede social para realizar divulgacdes? *
O sim
O Nao

7 - Caso seja sim na pergunta anterior, qual(ais)? (Podem ser
assinaladas mais de uma opgao) *

[J Facebook

D Instagram
O Twitter
[ YouTube

(0 Linkedin

O outro:
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8 - Quais os motivos para utilizar as redes sociais? *
Visibilidade online

Interagao com o publico

Praticidade

Efetividade

Nao tem um motivo especifico

O O0O0O00O0

Qutro:

9 - Qual a importancia das redes sociais para a instituicao? *
O Muito importantes

O Moderadamente importantes

O Pouco importantes

O Nao sao importantes

10 - Ha quanto tempo o instituto esta presente nas redes
sociais? *

O Menos de 6 meses
O Entre 6 meses e 1 ano
O Entre 1 ano e 2 anos
O Entre 2 anos e 3 anos

(O Mais de 3 anos
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11 - Qual estratégia o Instituto utiliza nas redes sociais: *
O Adota uma estratégia com um calendario editorial definido
O Adota uma estratégia sem seguir um calendario editorial definido

O N3o adota uma estratégia de divulgacao ordenada

12 - 0 que é levado em conta na elaboracado das estratégias
para as redes sociais? *

O Ter dias definidos para posts
O Seguir um namero padrdo de postagens para serem feitas
O Determinar um horario para as postagens

O Nenhuma das opgoes

13 - Qual a frequéncia média de postagens? *
O Mais de uma por semana

Entre 1 e 3 vezes por semana

Entre 4 e 6 vezes por semana

Entre 7 e 10 vezes por semana

Entre 10 e 20 vezes por semana

Entre 20 e 30 vezes por semana

Entre 30 e 50 vezes por semana

OO0O0O0O0O0O0

Mais de 50 vezes por semana
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14 - Como é medida a eficiéncia das divulgacdes que sdo
feitas? *

O Numero de curtidas/compartilhamentos
O Numero de comentarios feito nas postagens

O Ferramenta de analise e acompanhamento das redes sociais

QO outro:

15 - Em caso de uso de ferramentas para analise, quais sao? *
(] Quinty

[ iconosquare

(] ranpage Karma

[ Hootsuite

[0 shared Count

[___] Outro:

16 - Caso ndo use redes sociais, quais os motivos para nao
estar presente nesse meio de divulgagéao? *

O Nao tem equipe para fazer o gerenciamento
O N3o vé resultados

O Usamos redes sociais

O outre:



