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RESUMO

Esta pesquisa propde a reestruturagao do Marketing Cientifico Eletronico realizado
pelo Programa de P6s-Graduagao em Gestéo da Informagéo da Universidade Federal
do Parana. Apresenta um estudo do Marketing Digital com a finalidade de criar
diretrizes e boas praticas para postagem de conteudo nas paginas das redes sociais
da pos-graduagao. Realiza o levantamento e estudo sobre as redes sociais mais
utilizadas no Brasil para prospectar os melhores ambientes de divulgagédo do
programa no ambiente Web. A partir do estudo das redes, foram elaboradas as
diretrizes para postagem de conteudo, tendo em vista o alcance a nivel mundial sobre
a pos-graduagao em gestao da informacao.

Palavras-chave: Marketing Digital. Gestao da Informagao. Redes Sociais.



ABSTRACT

This research proposes the restructuring of the Electronic Scientific Marketing carried
out by the Post-Graduate Program in Information Management of the Federal
University of Parana. It presents a study of Digital Marketing with the purpose of
creating guidelines and good practices for posting content in the pages of the social
networks of the graduation. It carries out the survey and study on the most used social
networks in Brazil to prospect the best environments of dissemination of the program
in the Web environment. From the study of the networks, the guidelines were
developed for the posting of content, with a view to the worldwide reach on
postgraduate in information management.

Keywords: Digital Marketing. Information management. Social networks.
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1 INTRODUGAO

O modo de realizar o marketing teve influéncias com a chegada da internet.
As organizagdes passaram a promover seus produtos por meio de sites, blogs e redes
sociais. As redes sociais transformaram-se em ferramentas para o marketing,
deixando de ser apenas um ambiente social de interacdo entre familiares, amigos e
grupos. As redes passaram a ser um meio de comunicagao entre os consumidores e
organizagoes, permitindo que os clientes possuam um contato rapido, direto e pratico
com as empresas.

A partir das ferramentas de tecnologia da informacao (Tl) e da criagcdo da
World Wide Web (WWW), o modo que as pessoas tomam decisdes, realizam
pesquisas, promovem e adquirem produtos e se relacionam com as empresas mudou.
Estas ferramentas tecnoldgicas que permitem o acesso a internet, estdo ao dispor de
qualquer pessoa, tornando o contato entre organizagao e cliente mais rapido e eficaz.

Cintra (2010) afirma que “o novo consumidor assiste a menos televisdo, ouve
menos radio e opta por ver suas noticias pela internet, onde sdo mais atualizadas em
um espago menor de tempo”. Isto mostra que o consumidor opta por receber suas
noticias por meio da internet, tornando-se mais social. Desta forma, o Marketing
mudou e em meio digital veio para facilitar a interagdo entre as organizagdes e o
consumidor, uma vez que, a divulgacédo de marketing em redes sociais € realizada em
pouco tempo, estabelecendo em rede contato direto com seus usuarios.

“Pesquisas apontam que os brasileiros passam cerca de 8 horas mensais
conectados as redes sociais, sendo que destas o Facebook® se destaca, ocupando
o primeiro lugar no ranking de acessos” (TRAININI; TORRES, 2015). Estes dados
ilustram a importancia que as redes sociais possuem. Para manter contato direto com
seus usuarios no ambiente web, as organizagdes necessitam elaborar planos de
marketing que apresentem informacgdes relevantes aos consumidores e os estimulem
a participar como seguidores.

O movimento em favor do livre acesso a informacao levou a criagao e
implementagdo de politicas de divulgacdo da producgao cientifica. No caso deste
trabalho, cabe ainda resgatar o marketing cientifico eletrénico (MCE), “que se propde
popularizar a ciéncia mediante a apresentacao das pesquisas a um publico amplo e

menos especializado, vem de encontro ao conceito que se quer criar, no que se refere



a aplicagao do conhecimento mercadologico ao fazer cientifico” (BOMFA et al., 2009).
A proposta é aplicar este conceito para promover visibilidade no ambiente dos
Programas de Pds-Graduagao (PPGs) e usar as redes sociais atrair candidatos em
escala nacional. Diante destas caracteristicas, esta pesquisa busca responder a
seguinte questdo: como promover a visibilidade do programa de pds-graduacdo em
Gestao da Informacéao da Universidade Federal do Parana, em 2018?
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1.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

Com o intuito de delimitar o escopo do projeto, define-se o objetivo geral e

objetivos especificos do trabalho.

1.1.1 Objetivo geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral criar um plano de marketing cientifico
eletrbnico por meio das redes sociais para promog¢ao da visibilidade do programa de

pos-graduagao.

1.1.2 Objetivos especificos

mapear as redes sociais mais adotados no Brasil;

- identificar as boas praticas de marketing cientifico eletrobnico em redes
sociais;

- criar diretrizes para a postagem de conteudo cientifico;

- identificar as principais métricas de marketing cientifico eletrénico.

1.2 JUSTIFICATIVAS DA PESQUISA

Os programas de pés-graduagao sao continuamente avaliados pelo Capes —
o6rgao que delibera sobre o funcionamento. Ha mais de 40 anos, o processo de
avaliagdo da CAPES, garantiu progressos extraordinarios na produgdo e na
qualificacdo de recursos humanos e na capacitacdo de milhares de grupos de
pesquisa Brasil afora.

No entanto, ainda existe uma concentragcédo dos PPGs nas regides do sudeste
e sul do Brasil. Faz-se necessario aprender a lidar com as assimetrias regionais. Além
disso, cada PPG devera publicitar em site especifico suas informagdes e da a maior
visibilidade a sua producao.

O curso de Gestédo da Informacao (Gl) da Universidade Federal do Parana
completou 20 anos de existéncia em 2018. Por se tratar de um curso novo, o cenario
atual é de baixo reconhecimento por parte da sociedade em relagcao ao profissional
de GIl. A presente pesquisa surge com a ideia de apresentar a Pds-Graduagado em
Gestdo da Informacao a sociedade, trazendo as principais informagdes sobre o

programa por meio das redes sociais.
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Tendo em vista a ascens&o das redes sociais e 0 modo de realizar o marketing
na web, propde-se a criagdo de um plano de marketing eletrébnico para promover a
visibilidade e o conhecimento da sociedade frente a pds-graduagcao em Gl. Trazendo
assim, de um ponto de vista econdmico, a divulgacdo da pds-graduagao, de seus
profissionais e de sua producéo cientifica.

Desta forma, o projeto tem em vista a construgdo de um plano de marketing
digital web para disseminar o curso de pds-graduagédo por meio das redes sociais
mais utilizadas no territorio brasileiro, proporcionando a visdo sobre os profissionais
da area de gestao da informacao.

A pesquisa visa ainda, contribuir com a performance do programa de poés-
graduagao, trazendo um viés de interatividade entre sociedade e universidade.
Portanto, a pesquisa possibilita que a comunidade tenha acesso rapido e pratico as
informagdes do programa de pds-graduagao por meio de ferramentas que utilizam em

seu dia-a-dia.

1.3 ESTRUTURA DO DOCUMENTO

A primeira segao do projeto abordou a introdugédo do tema de trabalho e sua
contextualizagao, expondo as justificativas para a realizagao da pesquisa, bem como
a definicdo do objetivo geral e seus objetivos especificos a serem alcangados.

A segunda secao, compreende a revisao da literatura referente ao Marketing
Digital com foco nas redes sociais Facebook®, YouTube, Twitter®, Instagram e
LinkedIn®. Abordando, métricas de marketing e o estado d’arte sobre o tema
apresentado.

A terceira parte é responsavel pela caracterizacdo da pesquisa e a
metodologia adotada no projeto, bem a descricdo da coleta de dados realizada
durante o trabalho. Na quarta secdo, apresenta-se a proposta de marketing web
desenvolvida ao programa de pds-graduacao.

A quinta etapa do trabalho conta com a descrigdo do Programa de Pos-
Graduacido em Gestao da Informacao da Universidade Federal do Parana, a fim de
trazer a contextualizag&o do projeto com o plano desenvolvido.

A sexta segao apresenta os resultados dos objetivos tragados, seguidos pela
sétima secéo, de treinamento da equipe responsavel pelo marketing do programa. Por
fim, a oitava e ultima secéo, contém as consideragdes finais do projeto e sugestdes

sobre trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresentada a revisdo da literatura sobre os assuntos
pertinentes a pesquisa como: definicdo sobre marketing digital, redes sociais, métricas

de marketing e o estado d’arte sobre o tema.

2.1 MARKETING DIGITAL

Kotler (2003, p. 3) apresenta o marketing sendo “um processo administrativo
e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio
da criacao, oferta e troca de produtos e valor para os outros”. Para Kotler e Keller
(2006, p. 4), “O marketing envolve a identificagao e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. [...] diz-se que ele ‘supre necessidades lucrativamente™.

Desde a chegada da internet a forma pela qual os individuos consomem a
informacgao, realizam pesquisas e comparam produtos mudou categoricamente. A
partir do fim do século XX e inicio do século XXI, as pessoas optam por receber
informagdes e comparar produtos por meios digitais, pois, deste modo as informagdes
sao customizadas de acordo com as necessidades do cliente e quebram as barreiras
fisicas existentes no comércio tradicional. Kotler (2003, p.13) afirma que “a chegada
da internet ja esta criando uma verdadeira revolugdo no marketing”. Isto representa o
empoderamento gerado pela internet no modo como as pessoas consomem e trocam
informacdes.

Reino aponta que:

O Marketing Digital € a aplicagdo dos conceitos de marketing no ambiente
digital, principalmente na internet, maior rede de interconexado existente
atualmente. A partir dessa interligacéo entre a rede e o posicionamento de
marketing, & possivel construir no ambiente digital uma marca forte online.
(REINO, 2010).



13

Bomfa et all (2009) apresenta que para periodico foi elaborado o conceito de:

marketing cientifico eletronico trata-se de uma estratégia empregada em
periodicos cientificos eletronicos, a qual alia comunicacdo cientifica e
recursos da comunicacdo eletronica, com o intuito de oferecer servicos
alinhados as necessidades dos usuarios, visando a promocao dos periddicos,
bem como das pesquisas e pesquisadores, com foco na visibilidade
cientifica. (BOMFA et al., 2009).

Bomfa (2009) prevé a utilizacdo dos 4Ps de marketing (produto, preco, praga
e comunicagao) em conjunto com 2 (dois) novos Ps, sendo estes os parceiros e
protecdo aos direitos autorais a os periddicos cientificos. A autora afirma que o
produto do marketing digital voltado a area cientifica se encontra nas publica¢des
cientificas, o preco por sua vez se encontra na avaliacdo das publica¢des. A promogao
seria a comunicagao das publicagdes ao publico-alvo, tendo como praga a internet,
considerando os parceiros que realizam a traducao, avaliacdo e contribuem com as
descobertas cientificas. Por ultimo a autora classifica a protecéo dos direitos autorais,
trazendo a discussao sobre problemas éticos e legais sobre conteudos os conteudos
publicados.

Por outro lado, Adolpho (2011) propée um modelo novo de marketing, sendo
este “um processo circular que se inicia no consumidor e termina no consumidor”. O
autor denomina este sistema como “8 Ps do Marketing Digital”, onde o0 método dos 8
Ps néo se finaliza, isto €, se retroalimenta gerando um ciclo “infinito”. O processo visa
construir uma visdo ciclica de geragcédo do conhecimento a respeito do consumidor.

Lobato (2012) afirma que a internet “representa mais que um novo meio, € um
condutor universal de ideias, em que as pessoas estao trocando informacdes em uma
escala sem precedentes”. A demanda de informagdes gerada por parte dos
consumidores, pode ser explorada pelo marketing digital, trazendo conceitos do
marketing tradicional para a internet, criando estratégias para atingir os usuarios que
se encontram dentro da ambiente web.

Com a transformacéo social gerada pelo advento da internet, o consumidor e
0 mercado mudaram, portanto, o marketing adequa-se a realidade vigente, ditado
pelos meios digitais, bem como as ferramentas e plataformas de agdo que se
tornaram disponiveis. Isto quer dizer que as estratégias de marketing utilizam os
meios digitais para tragar seus objetivos. Lobato (2012) caracteriza o marketing digital

como:
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conjunto de agbes de marketing apoiadas por canais eletrénicos, podendo o
cliente controlar o tipo e a qualidade de informacgdes recebidas. O marketing
digital faz com que os clientes conhegam seus negdcios, confiem nele, e
tomem a decisdo de compra a seu favor (LOBATO, 2012).

Este conceito se torna importante para as organizagdes e empresas, visto que
as pessoas estdo cada vez mais, utilizando a internet como fonte de informacéao,
entretenimento, relacionamento, comunicacao e interagdo social. Dessa forma, o
marketing digital tem por objetivo agregar valor ao cliente que utiliza a internet como
forma de obter suas informacgdes.

Para realizar o Marketing no ambiente web utiliza-se as seguintes
ferramentas: Websites institucionais; hotsites promocionais; hotsites temporarios;
otimizacdo do site para motores de busca (Google, Bing, Yahoo, etc.); anuncios; e-
mail marketing; blogs; videos promocionais; féruns; midias sociais, entre outros.

Dentre todas as ferramentas disponiveis para realizar o marketing digital, a

rede social € a mais utilizada devido ao seu impacto direto com o consumidor e

capacidade rapida de disseminagao entre os usuarios.

2.2 REDES SOCAIS

As redes sao construidas por entidades que representam as pessoas e por
lacos que representam as conexdes existente entre os individuos, lagcos entre
entidades comuns formam os grupos. Deste modo temos um conjunto finito de atores
que se relacionam podendo formar grupos (WASSERMAN; FAUST, 1994).

Marteleto (2001) trata o conceito de “rede” ou network como “sistema de
nodos e elos; uma estrutura sem fronteiras; uma comunidade nao gedgrafa; um
sistema de apoio ou sistema fisico que se pareca com uma arvore ou uma rede”. O
conceito abordado por Marteleto traz uma visdo de redes onde os atores estao
conectados em um sistema sem barreiras fisicas, que se assemelha a uma arvore.
Conceito que coincide com a definicdo proposta por Euler.

Euler estabelece que as redes sociais s&o como um conjunto de nds
conectados por arestas, sendo os nés a representacdo de pessoas e as arestas as
conexdes, que em conjunto, formam a rede (RECUERO, 2004).

Com o foco nos usuarios das redes e o modo pelo qual estéo ligados, Matheus

e Silva (2006) apontam que:
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Um ator na rede social € uma unidade discreta que pode ser de diferentes
tipos: uma pessoa, ou um conjunto discreto de pessoas agregados em uma
unidade social coletiva, como subgrupos, organizagdes e outras
coletividades. O lago relacional, também denominado simplesmente lago ou
ligacao (linkage), é responsavel por estabelecer a ligacao entre pares de
atores. (SILVA, 2006)

Matheus e Silva (2006) trazem ainda a visao socioldgica para as diferentes
formas de ligagédo entre os usuarios das redes sociais, sendo essas: Lagos fortes
(strong ties); Lagos ausentes (absent ties) e lagos fracos (weak ties). Dentro das redes
sociais tem-se usuarios que nao possuem lagos com outros usuarios ou grupos, desta
forma, sua rede de conexdes € nula. Por outro lado, tem-se usuarios que possuem
uma quantidade expressiva de lagos com outros grupos e/ou pessoas, possuindo
lagos fortes. Por fim, os usuarios que possuem uma quantidade de lagos reduzida séo

denominados como um usuario com lagos fracos (Figura 1).

FIGURA 1 - LACOS EM REDES SOCIAIS

O Lacos Fracos

B | acos Fortes

O Sem Lagos

FONTE: Elaborado pelo autor (2018).

Ao falar de redes, tem uma variedade de conceitos que convergem para um
nucleo comum, que as definem como uma relagao de fios, malhas, teias que formam
um tecido comum (ACIOLI, 2007).
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Recuero (2009, p,24) traz ainda outra definigdo, sendo esta “Um conjunto de
dois elementos: atores e suas conexdes. Uma rede, assim, € uma metafora para
observar os padrdes e suas conexdes de um grupo social, a partir das conexdes
estabelecidas entre diversos atores”.

A presengca da organizagdo no ambiente web €& uma caracteristica

indispensavel. Reino (2010) afirma que

mesmo que a empresa nao crie oficialmente seu site proprio, perfil em redes
sociais ou atue na Internet, sua marca pode ja estar la. Seus consumidores
provavelmente ja comentam sobre ela e sua auséncia pode ser uma falha
grave, ja que ela esta impossibilitada de se comunicar com eles. (REINO,
2010).

As organizagdes necessitam atuar dentro da internet para ter um contato
direto com seus clientes e ter feedback sobre a aceitacdo de seus produtos e servigos
dentro dos grupos formados dentro das redes sociais. Desta forma, € possivel aplicar

técnicas do Marketing Digital e afetar diretamente os stakeholders.

O cenario mundial, segundo o site de estatisticas - statista, aponta que as redes
sociais mais utilizadas séo o Facebook®, Whatsapp, Youtube, WeChat, Instagram,
Tumblr, Twitter®, SnapChat e Skype. A Quadro 1 representa o rank mundial
trazendo as principais caracteristicas das redes.

QUADRO 1 - RANK DAS REDES SOCIAIS MAIS UTILIZADAS MUNDIALMENTE

NOME DESCRIGAO BREVE USUARIOS ATIVOS

Facebook® Site de compartilhamento de 1.968 milhdes
noticias, videos e imagens

Whatsapp Aplicativo de mensagens 1.200 milhdes
instantaneas

Youtube Compartilhamento de videos 1.000 milhdes

Facebook® Messenger Aplicativo de mensagens 1.000 milhdes
instantaneas

WeChat Aplicativo de mensagens 889 milhdes
instantaneas

Instagram Aplicativo de compartilhamento | 600 milhdes

de fotos e videos

Tumblr Site de compartilhamento de 550 milhdes
textos, videos, imagens, audio
e citagdes

Twitter® Site de mensagens 319 milhdes
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instantaneas

Snapchat Aplicativo de compartilhamento | 300 milhdes
de videos e fotos

Skype Programa de comunicagéao 300 milhdes
instantanea por voz

FONTE: Elaborado pelo autor (2018).

As maiores redes sociais no Brasil sdo o Facebook®, YouTube, Twitter® e
Instagram (TRAININI; TORRES, 2015). Ressalta-se a importancia entender as
caracteristicas das redes sociais mais utilizadas no Brasil, obtendo um panorama
geral sobre o histérico e caracteristicas especificas para aplicacdo da estratégia de

marketing voltada ao cenario brasileiro.

2.2.1 Facebook®

O Facebook® é uma rede social idealizada por Mark Zuckerberg em conjunto
com trés amigos. Foi criada em fevereiro do ano de 2004 na Universidade americana
de Harvard. Sendo a rede social mais utilizada no mundo, superando em quantidade
de acessos até mesmo a Google. Xia (2009) afirma que a rede obteve grande sucesso
desde o seu langamento, tendo adesdo de mais da metade dos estudantes de
graduacéao de Harvard.

Esta rede social conta com ferramentas de compartilhamento de fotos, videos
e textos, tendo a capacidade de integrar servigos prestados por outras redes, como
por exemplo o Youtube. O Facebook® possui a caracteristica de centralizagao de
informagdes, agregando videos, fotos e textos, permitindo os usuarios a realizar
postagens das mais variadas naturezas (politica, animais de estimagao, humor, etc.)
(TRAININI; TORRES, 2015).

A rede social possui contas para pessoas fisicas e juridicas. A conta de
pessoa juridica € caracterizada como “pagina” ou “fanpage”, possuindo diferengas em

comparacgao a conta de pessoa fisica, como:

- Nao possui limitagao de “fas”;
- Permite criar campanhas de publicidade;

- Permite direcionar campanhas a um publico especifico;
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- Sao indexadas por mecanismos de busca, como o Google, Yahoo, Bing, efc;

- Cria visualizacbes facetadas em mecanismos de busca;

A pagina/fanpage organizacional geralmente ¢é utilizada para realizar
campanhas de marketing, atingindo o grande publico presente dentro desta rede
social. O Facebook® ¢é a rede mais utilizada ndo apenas no Brasil, como em todo o
mundo. Colque, Baptista e Oliveira (2016), apontam que “ a cada minuto, em média,
sdo postados 510.00 comentarios, 293 atualizacbes de status e 136.000 fotos e
videos. Isso significa que ha milhdes de pessoas ativas interagindo na rede [...]". O
sucesso do marketing aplicado as redes sociais, esta diretamente ligado ao
engajamento dos administradores da pagina. Depende de um planejamento

adequado e diregcao bem definida.

2.2.2 YouTube

O YouTube é um site de compartilhamento de videos vinculado ao Google.
Tendo como ideia principal a hospedagem de videos gerados por seus usuarios. O
usuario posta conteudo audiovisual dentro do seu canal, desde que n&do sejam
protegidos por copyright (direitos de autoria). Os videos sdo acessados por qualquer
pessoa, possuindo uma conta vinculada ao YouTube ou ndo (TRAININI; TORRES,
2015).

Dentro desta ferramenta € possivel acessar o conteudo postado por usuarios
em qualquer lugar do mundo, avaliar e comentar sobre o video e ainda compartilhar
dentro de outros websites ou redes sociais.

O Youtube traz ao seu consumidor a caracteristica de escolha, onde se tem
a capacidade de definir o conteudo que deseja assistir. Diferentemente da televisao
convencional, onde o consumidor esta “preso” a um conteudo que nao controla, dentro
do Youtube, o usuario tem controle sobre o conteudo que deseja consumir.

O site ainda permite que empresas realizem sua publicidade de seus produtos
e servicos de forma criativa. Propagandas podem ser postadas dentro de canais
institucionais apresentado ao seu publico informagdes sobre seus produtos, bem

como chamadas de marketing por meio de videos promocionais.
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O YouTube é a maior rede social de compartilhamento de videos, obtendo um
bilhdo de visualizagdes por més (YOUTUBE, 2011, tradugdo nossa). A ferramenta

estd em 3° colocado em redes sociais com usuarios ativos no mundo.

2.2.3 Twitter®

O Twitter® é um servigo online que se assemelha a microblogging, onde o
usuario pode realizar posts (postagem) de até 280 caracteres que séo conhecidos
como “tweets”. Dentro das postagens pode-se expor opinides, realizar debates,
comentar ou ainda realizar publicidade dentro do limite de 280 caracteres, impostos
pela rede (TRAININI; TORRES, 2015). As relagdes entre os participantes da rede nao
precisam ser necessariamente mutuas. A rede permite que apenas um usuario siga
um perfil e receba atualizacdes sobre esta conta. E possivel seguir um perfil que ndo
siga o seu perfil e vice-versa. Kwak (2010) afirma que diferentemente de redes sociais
como o Facebook® ou MySpace, a relagdo de seguidor e ser seguido ndo requer
reciprocidade, onde o seguidor recebe todas as informacgdes daquele que segue.

A ferramenta é util para realizar perfis empresariais, visto que é possivel
estabelecer lagos sem a necessidade de relacdo mutua. Os usuarios podem seguir o
perfil empresarial e receber as noticias e propagandas sobre produtos e/ou servigos
disponiveis. As pessoas que seguem o perfil da empresa nao precisam abrir 0s
websites empresariais para se informar sobre o produto, pois, possuem as

informagdes dentro do Twitter®.

2.2.4 Instagram

O Instagram € uma rede de compartilhamento de fotos e videos entre seus
usuarios. Foi idealizado por Kevin Systrom e Mike Krieger, disponivel inicialmente
para o iPhone, iPad e iPod. Em 2012 o aplicativo foi disponibilizado para celulares
com sistema operacional Android.

Hu (2014) mostra que o instagram fornece aos usuarios uma forma
instantanea de capturar e compartilhar seus momentos de vida através de fotos ou
videos. Afirma ainda que, desde seu langamento em outubro de 2010, atraiu mais de
150 milhdes de usuarios ativos, com cerca de 55 milhdes de fotos compartilhadas até
2013.
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A rede disponibiliza ferramentas de edigcao de fotos e videos, como por
exemplo aplicar efeitos e/ou filtros para customizar fotos e utilizar tags para criar
marcacgdes. Dentro do instagram € possivel realizar o compartilhamento do conteudo
gerado dentro de outras redes sociais, como o Facebook®, Twitter®, Tumblr entre
outros. E possivel ainda, interagir com fotos e videos realizando comentarios e
curtidas.

Bem como no Twitter®, o Instagram possibilita uma interagdo ndo mutua entre
os usuarios. Desta forma, o consumidor que segue um perfil empresarial, tem acesso
a todas as novidades postadas dentro da rede. Utilizando um perfil empresarial é
possivel realizar propagandas ludicas com auxilio de fotos e/ou videos que trazem
informagdes sobre o produto ou servigo, atingindo o grande publico presente nesta
rede (TRAININI; TORRES, 2015).

A ferramenta possibilita que empresas realizem propagandas pagas,
enviando as promogdes para um publico que nao possui lacos dentro da rede com a

organizagao, expandindo a quantidade de usuarios que vao visualizar a propaganda.

2.2.5 LinkedIn®

Apesar de nao estar entre as redes sociais mais utilizadas no Brasil, o
LinkedIn® € uma rede com foco em aspectos profissionais, perfeita para pessoas que
estejam procurando montar sua rede profissional. A rede foi langada em 2003 no
estado da Califérnia, bem como o Facebook®, a plataforma permite a criagdo de um
perfil online onde o usuario mantém relagdes com empresas e colegas de trabalho
através de sua lista de contatos, permitindo a criacdo de seu network, além de criar
seu curriculo online possibilitando a procura por empregos e desenvolvimento de sua
carreira dentro do proprio LinkedIn® (OLIVEIRA 2013).

Desde a sua criagao a rede vem crescendo em numeros de usuarios. Em
marc¢o de 2011 a rede dispunha de mais de 100 milhdes de perfis cadastrados, no
cenario brasileiro, o numero de pessoas e empresas cadastradas passam de 3
milhdes (OLIVEIRA 2013).

Os contatos realizados dentro da plataforma sdo chamados de conexdes,
sendo responsaveis por interligar pessoas com interesses profissionais semelhantes.
O LinkedIn® é uma ferramenta de destaque para usuarios que desejam realizar

conexdes profissionais e gerir sua carreira no ambiente web.
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Utilizando redes sociais € possivel ter acesso ao consumidor que possui
interesse nos produtos e servigos prestados, ou seja, a pessoas que seguem a
empresa dentro das redes sociais. E possivel ainda, atingir consumidores que néo
tem conhecimento sobre a organizagdo por meio de anuncios pagos, disponiveis e
grande parte das redes sociais, como o Facebook®, Youtube e Instagram. As redes
sociais proporcionam vantagens por proporcionar um contato direto com seus
clientes. Trainini e Torres (2015) afirmam que “O marketing digital € uma das
vantagens dos negocios online, onde se pode personalizar o contato com os
consumidores virtuais, observar seu comportamento e medir o seu grau de
engajamento. ”

Para implantar estratégias de marketing digital em ambiente web, & preciso
medir qual foram os impactos gerados nos clientes e na propria organizagéo. Para
tanto, se faz necessaria a utilizagado das métricas, que medem valores como: Custo
por clique; Custo por exposi¢cbes; Taxa de cliques; Visitas unicas, etc. (PUPO;
BOTELHO, 2011).

2.3 METRICAS DE MARKETING

Medir as agbes de marketing € uma tarefa necessaria para saber se as metas
estabelecidas foram alcangadas. As organizagbes necessitam comprovar 0s
resultados de seus planos estratégicos para seus stakeholders (socios ou acionistas).
A fim de medir os objetivos tracados pelo marketing, utiliza-se as métricas de
marketing, onde € possivel avaliar e medir o desempenho da campanha realizada.

Farris (2013) aponta que:

Uma métrica € um sistema de mensuragdo que quantifica uma tendéncia,
uma dinamica ou uma caracteristica. Em virtualmente todas as disciplinas,
os praticantes usam métricas para explicar fenbmenos, diagnosticar causas,
compartilhar descobertas e projetar os resultados de eventos futuros. No
mundo da ciéncia, dos negdécios e do governo, as métricas estimulam o rigor
e a objetividade. Elas tornam possivel comprar observagdes entre regides e
periodos de tempo além de facilitar a compreensao e a colaboragéo.

As métricas utilizadas em ambiente web, servem para quantificar
numericamente as interagdes do internauta em relagdo a uma pagina da internet.
Desta forma, é possivel identificar a quantidade de visitas, quantidade de cliques,
custo por clique, etc. (PUPO; BOTELHO, 2011).

Para realizar o controle de marketing € utilizado um sistema de métricas que

determinam se os objetivos tragados no plano de marketing foram alcangados. Este
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sistema € preventivo e abrangente, envolvendo o plano de forma geral. Inclui técnicas
para avaliar se as metas do plano estado sendo atingidas antes de concluir a campanha
do marketing. Caso contrario, € possivel aplicar corre¢gdes para se adaptar a nova
realidade ditada pelo mercado consumidor.

Pupo e Botelho (2011) apontam que “esta avaliagdo sistematica do
desempenho pode ser traduzida em um modelo concreto, o qual € chamado de painel
de controle de marketing (dashboard)”. Ao obter dados concretos sobre as agdes de
marketing tomadas, é necessario realizar o estudo e avaliagdo do desempenho dos
objetivos tracados. O estudo do cenario é realizado por meio das métricas de
marketing que geram visualiza¢des graficas do projeto por meio de dashboards.
Pupo e Botelho (2011) trazem ainda a ideia de que:

O marketing digital soma-se a promog¢&o das marcas, que antes do inicio da
web, eram feitos por meio das midias tradicionais, como televisédo, radio,
jornal e outros. Neste meio digital as métricas s&o analisadas com mais
precisdo do que em meios de comunicagao tradicionais, devido as suas

caracteristicas de conexao em redes e da tecnologia de ferramentas de
analise e rastreamento da internet. (PUPO; BOTELHO, 2011).

O modo de realizar as métricas do marketing web diferenciam-se das midias
tradicionais. As métricas web utilizam as formas de interagdo do usuario em relagcao
a uma pagina da internet. Os principais valores a serem medidos sdo quantidade de

cliques, quantidade de visitantes e abandono da pagina (Quadro 2).

QUADRO 2 - METRICAS WEB

METRICA

CONSTRUGCAO

OBSERVACAO

PROPOSITO

STATUS

Exposicdo de

Uma exposicéo é gerada

Como métrica, as

Identificar

Quantidade de

geradas

de comercial,
representando as
exposicoes em
milhares

na geragéao de
exposicoes

um anuncio cada vez que um anuncio | exposi¢des nao quantas vezes o | visitantes
€ visto aplicam a qualidade | anuncio é visto
do que é visto
Custo por mil | Custo de propaganda E uma medida de Mensurar a Quantidade de
exposicoes dividido pelas exposigdes | custo por exposigdo | eficacia de custo | visitantes
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Frequéncia Numero médio de vezes A frequéncia é Mensurar com Quantidade de
média que um individuo recebe medida somente que intensidade visitantes

um comercial, desde que entre pessoas que um comercial se

ele realmente seja de fato véem o concentra em

exposto a propaganda anuncio que esta uma populagao

sendo estudado

Taxa de Numero de cliques como Medida interativa de | Mensurar a Quantidade de
cliques fragdo do numero de propaganda Web eficacia de um cliques

exposicoes anuncio na Web
Custo por Custo de propaganda Frequentemente Mensurar ou Quantidade de
clique dividido pelo numero de utilizado como estabelecer a cliques

cliques gerados mecanismo de eficacia de custo

cobranca de um comercial

Page views Numero total de vezes Conta a quantidade Identificar Quantidade de
ou que uma pagina é de vezes que a quantas vezes a visitantes
impressoes visualizada pelos pagina foi visualizada | pagina esta

internautas sendo acessada
Vistas unicas | Numero de visualizagoes Mede o numero de Mensurar o Abandono da

individuais de um site da visitas unicas trafego de publico | pagina

Web em um site da

Web

FONTE: Adaptado de Pupo e Botelho (2011).

A fim de aprofundamento tedrico, parte-se para uma investigacao de trabalhos

académicos que realizam o marketing web no cenario brasileiro.

2.4 ESTADO D’ARTE

Realizou-se pesquisas em repositérios académicos da Capes e Ebsco
utilizando o tema “Marketing Digital” a fim de obter embasamento tedrico. Os
resultados foram filtrados manualmente a partir do seu titulo e resumo, verificando se
possuiam relagédo com o tema desta pesquisa.

O resultado desta analise trouxe 5 trabalhos que discorrem sobre o marketing
digital dentro de redes sociais. Estes resultados serdo abordados e relacionados ao
tema desta pesquisa.

Goncgalves (2013) em seu trabalho de estagio intitulado de “Marketing Digital:
o caso Gaia é Cultura” realiza um estudo com caracteristicas métricas para avaliar a
situacao da pagina/fanpage do Facebook® do “Gaia é Cultura”. A partir dos resultados
obtidos, constatou-se que as publicagdes se limitavam apenas a criagao de eventos
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com base na agenda municipal da cultura utilizando dois tipos de recursos: eventos e
fotografias dos mesmos. Porém, outras fung¢des disponiveis dentro da rede ndo eram
utilizadas, a autora ilustra que “Dentro dos conteudos, a falta mais visivel encontra-se
na auséncia de perguntas”, sendo esta a ferramenta que permite obter
recomendacdes e feedback dos fas, 0 que gera engajamento com a pagina. Ao corrigir
erros de construgdo da fanpage e desenvolver mudangas no conteudo publicado,
utilizando uma imagem corporativa e publicagdes com foco em publicos especificos,
a receptividade dos usuarios foi notavel, crescendo o numero de curtidas, comentarios
e compartilhamentos.

Vaz (2013) em sua obra “Estratégia de marketing digital: o caso do servigo
ez-desk da ez-team” desenvolve uma estratégia de marketing digital para a Ez-Desk.
A empresa na época, ndo possuia um departamento de marketing, porém traz
interesse na comunicacdo com seus clientes, bem como uma preocupagcdo em
oferecer servicos de qualidade. A autora propbés a criagdo de uma pagina no
Facebook® utilizando diariamente as redes sociais para promover seus Sservigos e
interagir com o cliente de forma simples e rapida. Ao finalizar a estratégia de marketing
que estava ligada a redes sociais e a missao e visdo da empresa Vaz considera que
as medidas implantadas dentro da Ez-Team proporcionaram animo novo para a
empresa. Destacando-se a importadncia do conhecimento do ambiente interno e
externo como guia estratégico a organizagao.

Sila, Angeloni e Gongalo (2013) apresentam um estudo de caso sobre
estratégias de marketing em redes sociais digitais. Utilizam de uma industria de
alimentos para realizar uma analise descritiva sobre as estratégias tragadas dentro do
Facebook® e Twitter®. A partir de métodos qualitativos, os autores avaliam o nivel de
utilizagcao das redes sociais pela organizagédo e os impactos gerados nos clientes. A
industria de alimentos gera conteudo diferenciado para cada rede social. No
Facebook®, a empresa realiza postagens de dicas de saude e promove o conteudo
publicado em seu portal, relacionando a linha de produtos com os habitos saudaveis.
No Twitter®, a organizacado efetua postagens para informar o consumidor sobre
langamentos de novos produtos, divulgar eventos por meio de mensagens curtas, com
links, esclarecimento de duvidas e conversas com o consumidor. Ressalta-se que no
Twitter® 52,51% das postagens sao referentes as conversas diretas ou indiretas com

os clientes, gerando maior engajamento por parte dos consumidores com a
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organizacao, fazendo desta, a rede social com maior impacto para com o0s seus
clientes.

Trainini e Torres (2015) realizam uma revisdo bibliografica sobre a
importancia do Marketing Digital, trazendo explicagdes sobre ferramentas e métodos
que ajudam a promover as organizagdes em ambiente web. Os autores expdem
explicagbes sobre as principais midias sociais, como o Facebook®, Youtube,
Twitter®, Google+ e Instagram. Apontam sobre métodos de aplicar o marketing digital
para websites e blogs, citando algumas ferramentas para realizar publicidade, como

o Adwords da Google. Os autores afirmam que

A empresa que falar de forma sincera com os seus clientes pode conquistar
sua confianga, consegue estabelecer vinculos fiéis e duradouros, mas para
que isso seja realizado de forma concisa, antes de tudo, a empresa precisa
conhecer quem ¢é o seu cliente de fato, e € ai que se encaixam as redes
sociais (TRAININI; TORRES, 2015).

Trainini e Torres (2015) trazem as redes sociais como principal meio de
comunicagao entre o cliente e a organizacdo. Apresentando algumas praticas que
podem ser empregadas dentro de cada uma das midias citadas e as principais
caracteristicas que estas apresentam.

Colque, Baptista e Oliveira (2016) realizam um trabalho com o tema de
“analise sobre boas praticas de marketing digital em uma rede social”’. Os autores
constituem um levantamento tedrico sobre o Facebook® expondo uma analise
quantitativa sobre as contas ativas mundialmente e no cenario brasileiro. Demonstram
as boas praticas para obter curtidas e promover a pagina. Esclarecem caracteristicas
sobre os diferentes tipos de conteudo utilizados na rede, como, videos, imagens,
textos, perguntas, etc. Citam ainda a importéncia de mensurar os resultados obtidos
por meio da ferramenta do “Facebook® Insights”, que disponibiliza métricas de
engajamento, numero de fas, quantidade de visualizagao, entre outras.

O Quadro 3 apresenta de forma sintetizada as principais informacoes

apresentadas pelos autores citados.
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QUADRO 3 - SINTESE DA PESQUISA

AUTOR | OBJETIVO FERRAMENTAS RESULTADOS
Gongalves | Reestruturacdo da | Facebook® - mudangas no Maior engajamento por parte
(2013) Fanpage do “Gaia | conteudo da pagina “Gaia é dos fas da pagina com o
é cultura” cultura” para maior conteudo publicado
engajamento dos fas em
relagdo a pagina
Vaz(2013) | Criacdo de um Facebook® - criacdo da Nova visdo de negdcio para a
plano de pagina Ez-team com empresa, trazendo a criagao
marketing digital publicacbes diarias e interagdo | completa de um plano de
rapida e simples com o cliente | marketing
Silva, Estudo de caso Facebook® e Twitter® - Aponta que o consumidor
A . sobre a utilizagdo | Analise quantitativa de uma passa a ser mais exigente,
ngeloni e . AT . . ~
do marketing industria de alimentos para buscando por informagdes
Gongalo digital no avaliagcao dos impactos sobre os produtos que deseja
Facebook® e gerados nos clientes adquirir, exigindo que as
(2013) Twi .
witter® empresas realizem um plano
de marketing focado seus
esforgos primeiramente em
atender as necessidades do
cliente
Trainini e Revisao Facebook®, Twitter®, Expde formas de utilizagao
T bibliografica sobre | Instagram, Youtube, website, das redes sociais, mostrando
orres 2 : .
0s principais blog, Google+ - estudo sobre um maior engajamento do
(2015) métodos de as principais funcionalidades e | usuario com organizagdes que
marketing digital dicas para interagdo com o apresentam estratégias de
para redes sociais, | cliente das redes sociais marketing digital focadas na
blogs e websites interagdo com o cliente
Colque, Analisar e propor Facebook® - analise da rede Geram diretrizes sobre o
Banti boas praticas de da empresa Para Arrasar com | marketing digital, além de
aptista e . o oo o . .
marketing digital intuito de propor boas praticas | mostrar o impacto de cada tipo
Oliveira no Facebook® de marketing e dicas sobre o de conteudo (fotos, videos,
(2016) conteudo postado texto)

FONTE: Elaborado pelo autor (2018).

A partir do conteudo levantados, € possivel realizar um plano de marketing

web, utilizando as redes sociais mais relevantes do territério brasileiro que atendam

as necessidades do programa de pos-graduagao, trazendo informagdes de maior

relevancia ao publico correto. No entanto, pelo foco na visibilidade sera adotado o

conceito de Marketing cientifico eletrénico (BOMFA et all., 2009)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa se caracteriza como exploratoria, apresentando o marketing
digital como maneira de estruturar os processos de compartilhamento de produtos
informacionais nas paginas das redes sociais de um programa de pos-graduagao.

A revisao da bibliografia por sua vez, proporciona a base tedrica do projeto,
buscando trazer os conceitos dos temas referentes ao marketing digital e, mais
especifico, marketing cientifico eletrénico. O ambiente de pesquisa foi explorado na
fase de definicdo do escopo do projeto, onde foram realizadas visitas para imerséo do
autor frente ao problema enfrentado pela secretaria do programa de pés-graduacao
quanto ao plano de marketing existente.

Caracteriza-se ainda, como uma pesquisa-acao participante, contando com o
contato direto do pesquisador frente aos responsaveis pela divulgacédo web do
programa e a aplicagdo de suas propostas ao longo da pesquisa.

Vieira 2002 afirma que:

A pesquisa exploratdria visa proporcionar ao pesquisador uma maior
familiaridade com o tema em estudo. Este esforgo tem como meta tornar um
problema complexo mais explicito ou menos construir hipéteses mais
adequadas [..]. A pesquisa exploratéria € usada em casos nos quais &
necessario definir o problema com maior precisdo e identificar cursos
relevantes de agdo ou obter dados adicionais antes que se possa
desenvolver uma abordagem. Como 0 nome sugere, a pesquisa exploratéria
procura explorar um problema ou uma situagdo para prover critérios e

compreenséo (VIEIRA, 2002).

A pesquisa-agao qualifica-se a partir da participacdo do pesquisador em
conjunto com os responsaveis diretos da situagdo estudada. Esta pesquisa contou
com interagdes diretas do pesquisador com a secretaria e coordenagéo do programa
de pos-graduacao, investigando o cenario atual e propondo melhorias ao programa,
tanto em seus processos quanto em seu conteudo. Tripp (2005, p.445) aponta o ciclo
da pesquisa-acdo como uma pratica que se aprimora a partir da pratica e
investigacdo, aplicando as seguintes etapas: 1)Planejar; 2)Implementagéo;

3)Descri¢ao; 4)Avaliacao.
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FIGURA 2 — CICLO DE PESQUISA

AGIR para implantar a
melhora planejada

PLANEJAR uma Monitorar e DESCREVER os
melhora da pratica efeitos da agao

AVALIAR os resultados da acao

INVESTIGAGAO

FONTE: Tripp (2005, p.445).

A pesquisa-acao foi subdividida nos 4 processos, propostos por Tripp,
gerando maior agilidade ao ambiente Web. A partir de um planejamento estruturado,
implementagao agil, monitoramento e registro dos resultados foi possivel avaliar os
efeitos das acdes tomadas, reiniciando o ciclo com possiveis correcdes.

Por meio da pesquisa exploratoria identificou-se quais s&o as redes sociais
que possuem maior numero de usuarios ativos no mundo para posteriormente definir
quais as midias sociais mais utilizadas no Brasil. A partir deste panorama foram
analisadas as funcionalidades do Facebook®, Youtube, Twitter®, Instagram e
LinkedIn® — supdem-se que apresentam maior niumero de usuarios no cenario
brasileiro e relevancia académica em redes sociais.

Em seguida a imers&o e levantamento tedrico foram realizadas coletas de
dados e informagdes com a secretaria e coordenacgao da pds-graduagao por meio de
entrevistas semiestruturadas com auxilio de pautas. De Mattos (2005, p.1) afirma que
a entrevista semiestruturada ou nao estruturada pode ser definida como “[...Jaquela
em que é deixado ao entrevistado decidir-se pela forma de construir a resposta”. Este
método de pesquisa caracteriza-se pelo modelo flexivel de entrevista, onde o

entrevistador se guia por pontos de interesse, com a possibilidade de realizar
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perguntas que julgar necessario. ldentificando assim, os principais conteudos e
dificuldades existentes na secretaria do programa, tornando concreto o conhecimento
sobre a realidade na qual a pds-graduacéo esta inserida.

A andlise dos resultados obtidos ocorreu a partir das anotagdes realizadas
durante a entrevista semiestruturada com a coordenagdo e secretaria da pos-
graduacdo. Os atores escolhidos para participar da entrevista (secretaria e
coordenadora) possuem o conhecimento sobre o0s principais conteudos de divulgagao
do programa, bem como o acesso as paginas oficiais nas redes sociais (Facebook®,
Twitter®, Instagram, LinkedIn®). A partir do conhecimento adquirido por meio das
respostas e anotacdes realizadas propde-se a definicdo sobre os critérios criticos a
serem explorados dentro do plano desenvolvido.

Os resultados gerados possibilitaram definir primeiramente o publico-alvo da
campanha de marketing, bem como os conteudos com maior importancia e horarios
com maior fluxo de visitantes. Utilizando estas informagdes é possivel realizar um
plano de divulgagao dos conteudos de forma a atingir a maior parcela de usuarios
possivel, apresentado informacdes que geram interesse e consequentemente
engajamento com as paginas das redes sociais.

Durante o periodo de identificagdo das informacgdes geridas pelo programa, o
autor participara das entrevistas realizadas por Willian Cezar Deda com a secretaria
do curso, que objetiva aplicar técnicas de lean office aos processos realizados pela
pos-graduacgado. A presenca durante o levantamento, permitiu ao autor identificar
informacdes dentro dos processos realizados pelo curso que deveriam ser publicadas

nas redes sociais, sendo estas:

Informacgdes sobre o Processo Seletivo;

e Informacdes sobre Matricula e Grade horaria;

e Chamadas para Aulas inaugurais;

e Chamadas para as Qualificagdes de defesa;

e Eventos académicos realizados no setor de ciéncias sociais aplicadas;
e Eventos realizados pela pds-graduacgao;

e Publicizacdo dos artigos aceitos para publicagdo de autoria dos
discentes/docentes do PPG;

e Informativos sobre o programa.
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Estas informacgdes devem ser tratadas e adequadas as redes sociais a fim de

informar o publico sobre as principais atividades desenvolvidas pelo programa, bem

como aumentar o interesse da sociedade frente ao curso, trazendo informacdes

relevantes a seus usuarios.

Quanto ao mapeando os processos referentes ao projeto, se prevé os

seguintes

processos:

FIGURA 3 - ETAPAS METODOLOGICAS
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Com o mapeamento dos processos foi possivel obter um panorama sobre as

atividades executadas, possibilitando definir o plano de marketing a ser utilizado para

divulgar o programa de pos-graduagédo dentro das redes sociais mais relevantes

dentro do ambiente académico.

Para a criagao do plano, sera necessario a realizacao de 4 etapas. Sendo elas:

e 12 - A primeira consiste em realizar o levantamento bibliograficos sobre
o tema, bem como a identificagdo das redes sociais com maior
relevancia dentro do cenario do programa e, por fim, a entrevista
semiestruturada com a coordenacdo e secretaria. Esta fase possui
como principais autores Trainini e Torres (2015), apresentando as redes
sociais, suas funcionalidades e métodos de marketing para as redes.

e 22- A segunda etapa compreende a identificagdo do conteudo relevante
para a divulgacado e quais redes sociais serao efetivamente utilizadas
para realizar o marketing digital. Esta fase € realizada apés a analise

das entrevistas semiestruturadas e levantamento bibliografico, tomando
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por base a proposta de Trainini e Torres (2015) com adaptacdes a
realidade do programa de pds-graduacao.

e 3?- Na terceira etapa realiza-se a elaboragao da proposta de marketing
a ser utilizada, bem como sua aplicagao ao programa de pés-graduagao
em Gestéo da Informagao.

e 42 - A 42 etapa consiste na andlise dos resultados obtidos com a
estratégia proposta por meio das métricas de marketing. Avaliando a
quantidade de pessoas atingidas, engajamento e curtidas na pagina.
Aplicando possiveis mudancas no conteudo caso seja necessario.
Colque, Baptista e Oliveira (2016) comentam que esta fase é primordial
a qualquer campanha de marketing realizada, sendo estes os principais

autores desta fase.

Foi elaborado um processo de compartilhamento de conteudo, utilizado um
modelo com 3 etapas (Figura 4), sendo a primeira a pesquisa de marketing, seguido
pelo processo de publicacdo nas midias sociais e, por fim, a analise das métricas de
marketing.

Para cumprir a primeira etapa do processo e definir o publico alvo foram
realizados trés questionamentos, qual o publico deseja-se atingir, qual rede social ele
utiliza e qual a linguagem do publico? Ao obter as respostas destas perguntas, pode-
se definir qual o publico alvo da campanha de marketing, as redes sociais a serem
utilizadas e o tipo de linguagem a ser utilizada. Esta etapa do processo é realizada de
anualmente, visto que, apos obter os resultados da pesquisa tedrica de marketing,
nao ha grandes mudangas quanto o perfil da informacao.

A segunda etapa é realizada constantemente, isto é, a cada ciclo de
publicacdo (semanal) é necessario analisar o conteudo do post, adequa-lo ao
ambiente das redes sociais e publica-lo. Caso seja constatada a necessidade, aplicar
mudangas no conteudo para melhor sua performance. Em uma fase inicial optou-se
por utilizar as boas praticas propostas pela Agéncia Experimental de Relagdes
Publicas - Prattica para o SuGestao 2017, onde os posts podem seguir as seguintes
recomendagdes:

- Linguagem mais descontraida, despojada, jovial;
- Utilizar imagens, videos, emaijis, gifs, artes, etc. sempre que possivel. Este tipo

de agdo aumenta o engajamento dos usuarios com a pagina;
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- Em periodos de eventos, manter uma frequéncia minima de 4 postagens por
semana, de modo a manter o publico-alvo sempre informado e ativo;

- Na semana do evento, intensificar a frequéncia de posts, com uma postagem
por dia;

- Postar conteudo entre as 17:00 e 18:30 e/ou das 20:30 as 21:30.

Estas sdo boas praticas gerais para publicagdes em redes sociais. As
caracteristicas sao alteradas conforme o publico-alvo reage aos posts realizados. Ao
realizar a analise dos feedbacks estas caracteristicas podem ser revistas e ajustadas
de forma a melhorar a performance da publicagao.

A ultima parte consiste na analise das métricas geradas pela publicagdo, onde
serdo avaliadas a fim de trazer melhorias para postagens futuras. Trainini e Torres

(2015) afirmam que

“o monitoramento das redes sociais desempenha uma fungao primordial em
qualquer campanha [...]. Nao se imagina uma agao de marketing nas midias
sociais sem que haja uma estratégia de monitoramento eficiente da
mensagem e sua repercussao junto ao publico presente nas midias sociais.”

Com as meétricas foi possivel identificar publicacbes que possuem maior
interesse, que geram maior engajamento ou ainda que gerem maior taxa de
comentarios. Com o monitoramento continuo destas informagdes foi possivel tracar
estratégias de melhoria continua para os conteudos publicados nas redes.
Publicacdes que possuem feedback positivo podem ter sua estrutura aproveitada para
criacdo de outro conteudo similar, esperando um retorno parecido a publicacéo
anterior. Por outro lado, publicagdes que possuem poucas interagdes, geram muitas
duvidas em seus usuarios ou ainda geram algum tipo de feedback negativo, devem
ser modificadas para melhorar sua performance.

O processo de publicacdo e avaliagdo sao realizados a cada ciclo de
publicagdo, trazendo uma prospeccdo do modo como a publicagdo acontecera.
Utilizando a estrutura de publicagcdes que obtiveram sucesso e conhecendo qual tipo
de abordagem gera efeitos negativos, possibilitam uma visdo mais assertiva sobre

quais conteudos geram maior interesse e o modo “correto” de publica-lo.
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O processo descrito detalha o método que sera utilizado pela secretaria e/ou
coordenacao do programa para compartilhar o conteudo do programa nas redes
sociais, apresentando as etapas chave a ser avaliadas.

A figura 4 representa graficamente a estrutura do plano desenvolvido.



FIGURA 4 - ELABORACAO E AVALIACAO DO CONTEUDO
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Elaborado pelo autor (2018).
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A partir dessas técnicas, obtém-se a visdo macro do plano de marketing a ser
empregado, trazendo informag¢des sobre os usuarios, dando embasamento para
definir o horario e conteudo a ser compartilhado. Completando a primeira etapa, sera
possivel seguir para a fase de divulgacao, onde se realiza a captagao e fidelizagcéo
dos usuarios.

Por ultimo, foi necessario medir a efetividade do plano empregado por meio
das métricas de marketing digital, proporcionando conhecimento necessario para
realizar alteracdes no plano de modo a ser mais efetivo. Assim sendo, foi possivel
criar um padrao de postagens e analise dos resultados que sera seguido pelos atores
de divulgagdo da instituicdo, colaborando com a visualizagcdo da Gestdo da

Informacao frente a sociedade.

3.1 PROTOCOLO DE COLETA DE DADOS

Para colher informagdes sobre o conteudo a ser divulgado, fez-se necessario
elaborar um modelo de coleta de dados, buscando identificar fatores chave, como o
cenario atual do programa, procedimentos existentes e principais informagdes para
divulgacao.

O instrumento de coleta elaborado conta com perguntas abertas,
possibilitando o entrevistador a realizar perguntas complementares para entender
melhor o fenbmeno em pauta, a fim de adquirir informacdes que descrevem o método
de divulgacdo vigente e quais s&o o conteudo com maior relevancia dentro do
programa. Este método de coleta de dados caracteriza-se como entrevista
semiestruturada, trazendo perguntas abertas, com flexibilidade na sequéncia da
apresentacao das perguntas ao entrevistado (MANZINE, 2012).

O roteiro ilustrado no quadro 4 serviu como método de direcionamento e foco
durante as entrevistas realizadas com os atores responsaveis pela divulgagéo da pos-

graduagao.
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QUADRO 4 - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Pergunta

Objetivo

Quais sao as plataformas de divulgacao de
marketing do programa?

Avaliar as principais plataformas de divulgagao
da informagéo utilizadas dentro do programa

Quais sao as informacgdes publicadas?

Identificar conteudo relevante ao programa e
seus usuarios

Como é realizado o processo de divulgagdo?

Identificar qual o processo de divulgacao
vigente e possiveis falhas

Qual a periodicidade das publicagbes?

Identificar de quanto em quanto tempo as
informacdes sdo atualizadas

Existem dificuldades no processo de divulgacao
e/ou sugestdes para melhorias?

Identificar a familiaridade do secretario em
relagdo ao marketing digital bem como
possiveis sugestdes para melhorias no
processo de divulgacao de conteudo

Quais sdo os idiomas utilizados nas
publicagbes?

Identificar se o processo de divulgacao vigente
tem uma estrutura minima de alcance
internacional

Existe algum tipo de feedback em relagéo a
campanha de marketing realizada?

Avaliar o nivel de maturidade do marketing
vigente

FONTE: Elaborador pelo autor (2018).

ApoOs a aplicagdo da entrevista descrita no quadro 4 sera registrado os

resultados obtidos com a secretaria e coordenadora do curso em uma folha de

anotagdes que posteriormente foram organizados dentro de uma tabela, sumarizando

os resultados.

3.2 APLICACAO E ANALISE DA ENTREVISTA

A entrevista foi realizada com a secretaria responsavel pela geréncia interna

do programa de pds-graduagéo. Antes do inicio da entrevista sera apresentado para

assinatura um termo de consentimento e livre-esclarecimento sobre a pesquisa, onde

a entrevistada declara estar ciente sobre o projeto e qual a finalidade das informagdes

entrevista. Entre elas:

obtidas. A entrevista semiestruturada sera realizada com o auxilio do roteiro de

- Quais sé&o as plataformas de divulgacéo de marketing do programa?

- Quais sao as informacdes publicados?

- Como é realizado o processo de divulgagao?

- Qual a periodicidade das publicagbes?
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- Existem dificuldades no processo de divulgagao e/ou sugestdes para
melhorias?

- Quais séo os idiomas utilizados nas publicacbes?

- Existe algum tipo de feedback em relagdo a campanha de marketing

realizada?

Os resultados da entrevista ja seriam orientados a transformagéo em agdes

para promoc¢ao da visibilidade.
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4 MARKETING DIGITAL PARA PROMOGAO DA VISIBILIDADE

Parte-se da escolha por adaptar o trabalho desenvolvido por TRAININI e
TORRES (2015) que buscam conceitos relevantes sobre as redes sociais, seguido da
aplicacdo em conjunto da metodologia de Colque, Baptista e Oliveira (2016) para
tragcar um plano efetivo ao programa, que podera ser readaptado a qualquer programa
de pds-graduacao. As agbes comegam por escolher uma unidade para aplicar o Plano
de Marketing — no caso — o Programa de Pdés-graduacao de Gestao da Informacao
(PPGGI).

4.1 PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM GESTAO DA INFORMAGCAO

O programa encontra-se voltado a Gestdo da Informacgao, aplicando principios
gerenciais ligados a coleta, tratamento, analise, disseminagéo e uso da informagao
em diferentes tipos de organizagdes, alinhado ao contexto da sociedade da
informagéao e conhecimento. Para construgao deste dominio, aplica-se a sinergia entre
a Gestao da Informacéao e do conhecimento como insumos essenciais para processos

da Gestao Organizacional.

O curso foi criado em 2008, obtendo conceito 4 na avaliagao realizada pela
CAPES (2013-2016). Dentro dos conceitos de classificagao aplicados pela CAPES, o
curso é avaliado como area Interdisciplinar, Camara lll.

Segundo o site oficial do programa conta com 2 linhas de pesquisa, sendo
estes:

1. Informacgao, conhecimento e estratégia

Abordando o papel da informagéo e do conhecimento como elementos
de aprendizagem, visando o tratamento de insumos informacionais e do
conhecimento destinados a tomada de decisdes nas organizagdes.

2. Informacgao, tecnologia e gestao

Estuda a informacgédo e a tecnologia como fatores determinantes de
efetividade gerencial. As investigagdes s&o dirigidas para o
desenvolvimento de métodos, técnicas e ferramentas como vistas a
transformacao em insumo para o desenvolvimento e aperfeicoamento

dos processos de Informagao, Tecnologia e Gestao.
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Em 2018 o programa completou 10 anos de existéncia, ja sendo reconhecido
pela CAPES como nota 4. A proposta de marketing digital visa além de promover o
programa, aumentar a nota para 5 trazendo maior atratividade da sociedade frente o

Curso.

4.2 ACOES DE MARKETING NO PPGGI

Foram realizadas a¢des de marketing no programa de pds-graduagao em
gestdo da informacdo conforme as etapas da pesquisa-agcdo descritas na
metodologia. Primeiro, em setembro de 2018 iniciou-se a fase de planejamento, onde
foi realizada a pesquisa de marketing do programa. Em seguida, foram realizados
treinamentos e producdo de conteudo que foram publicados nas redes sociais. Por
fim, na fase de avaliagdao, foram monitorados os metadados das publicacbes para
promover agdes de melhoria ou corregdes necessarias no processo. Foram dois (2)
meses de trabalho entre a primeira e a terceira fase. O detalhamento de cada agao

esta detalhado nas sec¢des subsequentes.

4.2.1 Etapa 1 — Pesquisa de Marketing Digital

Esta etapa iniciou em setembro de 2018, obtendo as principais informacgdes
sobre o publico-alvo. Apds o levantamento tedrico, entrevistas e pesquisas sobre o
programa, foi elaborada uma proposta que conta com 4 etapas. O Planejar para uma
melhor pratica e a definicdo do publico alvo e das redes sociais a serem utilizadas

para a campanha de marketing.
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FIGURA 5 - PESQUISA- ACAO: PLANEJAR PARA UMA MELHOR PRATICA
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FONTE: Elaborado pelo autor (2018).

Para tanto, realizadas trés (3) perguntas em conversa informal com a

coordenacao do PPGGI, sendo estas:

° Qual publico deseja-se atingir?

Visto que o programa atua na area interdisciplinar, definiu-se como publico
alvo profissionais com mais de 21 anos, ensino superior completo com interesse em
cursar mestrado ou doutorado nos temas de informagao, conhecimento, tecnologia e

estratégias para tomada de deciséo.

° Qual rede social utilizar?

Tendo em vista que as redes sociais para compartilhar informagdes mais
utilizadas em territorio nacional sdo o Facebook® e Twitter®, optou-se por utilizar estas
midias sociais como ferramenta de divulgagdo do programa no ambiente Web. O
LinkedIn® foi selecionado para esta campanha por conta de seu carater profissional,
isto é, por se tratar de uma rede com caracteristicas profissionais. O LinkedIn®
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apresenta um nicho de usuarios engajados em areas profissionais e académicas,

sendo uma rede potencial ao programa de pds-graduacgao.

° Qual a linguagem do meu publico?

A linguagem utilizada pelo publico alvo € jovial e descontraida por conta desta
campanha estar centrada nas redes sociais, palco de uma linguagem mais informal e
descontraida.

Em seguinte, procurou-se a secretaria para agendar a entrevista com data e
hora marcada, foi realizada as perguntas listadas no Quadro 5 e as respostas

apresentadas de forma resumida.

QUADRO 5 - ROTEIRO DE ENTREVISTA

PERGUNTA

RESPOSTA

Quais sao as plataformas de divulgacao de
marketing do programa?

Facebook®, LinkedIn® e Edital

Quais sao as informacgdes publicados?

Editais, Cursos, Pesquisas, Seminarios,
Processo Seletivo e Resultados dos Processos
Seletivos

Como é realizado o processo de divulgacao?

Postado em forma de resenha com link para
acesso da informacéo na integra no site oficial

Qual a periodicidade das publicagbes?

De duas em duas semanas, variando conforme
ocorram eventos importantes

Existem dificuldades no processo de divulgacao
e/ou sugestdes para melhorias?

Site oficial com poucas informagdes
Edital mal localizado

Quais sdo os idiomas utilizados nas
publicagdes?

Apenas o portugués é utilizado para realizar as
postagens

Existe algum tipo de feedback em relagéo a
campanha de marketing realizada?

Nao confere os feedbacks das redes sociais por
falta de familiaridade com as métricas web

FONTE: Elaborador pelo autor (2018).

A secretaria entrevistada possui menos de um ano de experiéncia dentro do
departamento do PPG e tem como uma de suas tarefas semanais, realizar a
publicagcdo e divulgacdo de conteudo relativo ao programa. Referente a primeira
pergunta, a respondente afirmou utilizar o Facebook®, LinkedIn® e o Edital da

universidade como meios de divulgacao de informacgdes, sendo que os principais
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materiais divulgados se tratam de Cursos, Pesquisas, Seminarios, Processos
Seletivos e 0 Resultado dos Processos Seletivos.

A entrevistada relatou que o processo de divulgagao de noticias é realizado
de duas em duas semanas, com mudancgas, caso ocorra um evento considerado de
interesse pela pos-graduagao. As postagens sao realizadas em portugués contando
com um resumo do evento e um link com a fonte oficial para acesso ao conteudo na
integra. Durante a entrevista identificou-se que ndo s&o realizadas as analises
métricas sobre as postagens realizadas, visto que a responsavel pelas publicagdes
tem pouco conhecimento sobre estas técnicas.

Nota-se que ha pontos de melhorias em todo o processo de publicagao de
conteudo, desde as plataformas utilizadas até o método de avaliagdo do impacto da
campanha. Visto que o programa pretende alcangar maior visibilidade em territério
nacional e internacional, foi necessario realizar adaptagées em todo o processo de
marketing web realizado atualmente.

Em pesquisa realizada sobre a pds-graduagao, identificou-se a existéncia de
uma conta do Twitter® vinculada ao programa. As postagens realizadas no Twitter®
eram realizadas por meio de uma ferramenta que vincula o Facebook® ao Twitter®
(www.Facebook®.com/Twitter®), onde, cada publicagéo realizada no Facebook® é
automaticamente publicada no Twitter®. Porém, esta integragdo apresentava falhas,
o contetido publicado no Twitter® ndo exibia nenhum tipo de imagem contida nas
publicagdes realizadas. Foi necessario rever todos os processos de divulgagdo do

PPGGI via as redes sociais, propondo melhorias aos conteudos compartilhados.

4.2.2 Etapa 2 — Treinamento e Publicagao

A segunda etapa iniciou em outubro de 2018 e conta com as boas praticas
para elaboragao de postagens, obedecendo as diretrizes do tipo de linguagem a ser
utilizada, frequéncia de postagens em periodos normais e periodo que antecede
eventos, bem como os melhores horarios e dias da semana para compartilhar

conteudo.
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FIGURA 6 - PESQUISA- ACAO: AGIR PARA IMPLANTAR A MELHORIA PLANEJADA

PUBLICACAO

FONTE: Elaborado pelo autor (2018).

Estas técnicas servem primeiramente para nortear as primeiras postagens.
Na medida em que as métricas forem analisadas, estes parametros podem ser
modificados a fim de aumentar o engajamento com as redes. Colque, Baptista e
Oliveira (2016) em seu estudo sobre a empresa “Para Arrasar” propde um estudo de
boas praticas de marketing digital, sendo um norteador aos conceitos abordados
neste plano desenvolvido.

As boas praticas seguem as diretrizes propostas pela Prattica (2017) -
Agéncia Experimental de Relagdes Publicas, apresentando qual o tipo de linguagem
deve ser utilizado, que tipo de recursos pode ser empregado nas publicacoes,
periodos com maior acesso e frequéncia em periodos de eventos, conforme a quadro
6.
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QUADRO 6 - BOAS PRATICAS

Linguagem Descontraida; Despojada; Jovial,
Recursos Imagens; Videos; Emojis; Gifs; Artes
Frequéncia - periodos “normais” No minimo 2 postagens por semana

Frequéncia - periodos de eventos | No minimo 4 postagens por semana

Frequéncia - semana do evento Uma postagem por dia

Horarios Entre as 17:00 e 18:30 e/ou 20:30 as 21:30
FONTE: Prattica (2017).

A fim de melhorar o procedimento de publicagéo, foi necessario reestruturar
0s processos instaurados. Primeiramente modificou-se 0 método de postagem no
Twitter®. Esta ¢ a terceira rede mais utilizada no ambiente nacional, possibilitando
gerar maior engajamento e visualizagdo do programa por meio das hashtags. O
Twitter® permite que o usuario seja seguido (Followers) independentemente da
necessidade de seguir. Assim como o Twitter® as fanpages do Facebook® se tornaram
ferramentas 6timas para adquirir seguidores que buscam informacbes rapidas e
sucintas sobre a organizagdo. Portanto, o conteudo postado na pagina passou a
conter imagens e as hashtags com a qual poderao ser replicadas por seus seguidores.

Definida que esta seriam as trés redes sociais utilizadas, o préximo passo foi
definir o método de postagem no Twitter®, Facebook® e LinkedIn®, que passou a ser
realizado por meio de um gerenciador de redes sociais, o0 HootSuite®. A escolha se
deu por que a ferramenta possibilita realizar posts com imagens e analisar algumas
métricas referente a quantidade de curtidas, engajamento e visualizagdo do conteudo.
A plataforma possui uma versao paga e outra gratuita, optou-se pela versao gratis,
que permite conectar-se com 3 redes sociais e gerar dashboards simplificados para
analise do impacto em cada uma das midias selecionadas nesta campanha, que
foram conectadas ao gerenciador. A ferramenta permite o gerenciamento de trés
redes sociais por meio de um unico painel de controle, bem como a visualizagao de
alguns Dashboards com estatisticas de impacto de publicagbes (métricas web),
permitindo ainda, programar a postagem automatica de conteudo para datas futuras.

Desta forma, as acdes de publicidade das informagdes passaram a ser

gerenciado dentro de uma mesma ferramenta, facilitando tanto no processo de
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postagens quanto o método de analise das métricas. O HootSuite® integra a
visualizacdo das redes conectadas a ele em apenas uma visualizagao, possibilitando
ao usuario ter controle sobre as postagens e suas respectivas métricas de maneira
simples e rapida.

Logo apos a definicdo das redes, integragdo com o HootSuite® e
levantamento das boas praticas com as midias oficiais do programa foi necessario
realizar o treinamento da equipe responsavel pelo marketing.

O autor reservou trés horas com a secretaria do curso para apresentar o plano
como desenvolvido, apresentando quais os conteudos seriam publicados nas redes
sociais. Dentro do tempo reservado, foram apresentadas as redes sociais que serao
utilizadas no plano, bem como as boas praticas de postagem. Salientaram-se
mudangas a serem aplicadas no método de postagem, sendo estas:

- linguagem mais descontraida,
- horarios com a maior taxa de acessos de usuarios, e
- periodicidade que as postagens devem obedecer.

Fez-se a explicagdo minuciosa sobre o método de postagem e
compartilhamento de informagbes pela plataforma do HootSuite®. Foram
apresentadas as principais funcionalidades da plataforma, como o método de
postagem automatica de posts futuros e instantaneos, criagdo de painéis integrados
sobre todas as redes inseridas na ferramenta e método de avaliacdo das métricas
geradas pela plataforma. Expuseram-se ainda quais métricas deveriam ser
consideradas para cada rede social e como medir o impacto das aplicacdes
realizadas.

O mesmo procedimento foi aplicado com a coordenagao do programa durante
um periodo de 1 (uma) hora, expondo todo o processo percorrido dentro do plano,
expondo as boas praticas, redes selecionadas, método de postagem e utilizagdo do

HootSuite®.
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4.2.3 Etapa 3 — Avaliagao

A terceira e ultima etapa foi realizada em outubro, imediatamente apés a
primeira semana de publicagbes, contendo a avaliagcao das métricas de marketing
web. Estes indicadores que ndo eram avaliados passaram a assumir papel importante
para o marketing cientifico eletrénico desenvolvido. A figura 6 apresenta a o processo

desenvolvido para avaliagao das métricas.

FIGURA 7 — PESQUISA- ACAO: MONITORAR E DESCREVER OS EFEITOS DA AGAO

Avaliacdo das publicacies a
partir das metricas de
marketing web

Acessos, Taxa de cliques, Visitas
unicas.

S

Registrar feedback dos indicadores
para adequacdo de postagens

futuras z

Aplicar Melhorias em futuras
publicactes

FONTE: Elaborado pelo autor (2018).

Foram estipuladas métricas semelhantes entre as trés redes escolhidas
(Facebook®, Twitter® e LinkedIn®), sendo a quantidade de curtidas, cliques e
envolvimento/engajamento com a publicag&o. Desta forma é possivel controlar todas
as redes de maneira simplificada e avaliar qual rede esta com melhor desempenho e
qual rede deve ser trabalhada para aumentar o engajamento. Cada rede contém no

minimo 1 (um) indicador/métrica basica que a ferramenta permite que seja visualizada
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em um Unico painel gerado pelo HootSuite®, dando um feedback geral de cada

publicacdo (Figura 7).

FIGURA 8 - PAINEL GERAL - DIVULGAGAO PROCESSO SELETIVO 2018-2019
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FONTE: https://hootsuite.com/dashboard (2018).

Todavia, sao consideradas métricas especificas para cada rede social. O
HootSuite® disponibiliza uma visdo separada para cada rede, trazendo informacgdes
sobre o total de curtidas, novas curtidas, engajamento e alcance semanal no caso do
Facebook®. No Twitter® é possivel encontrar informagdes sobre o perfil geral do
usuario, graficos sobre o crescimento de seguidores da pagina e links mais populares,
podendo filtra-los por Rank, Data ou Post. A figura 6 exemplifica uma visualizagdo das

métricas do Facebook®.
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FIGURA 9 - METRICAS DO FACEBOOK® NO HOOTSUITE®
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FONTE: https://hootsuite.com/dashboard#/analytics/ (2018).

O Facebook® proporciona métricas nativas e possibilita uma visualizagéo
diferenciada sobre os indicadores, que serdo avaliadas ao final de cada ciclo de
publicagdes. Isto €, a cada semana a secretaria e/ou coordenacao do programa sera
responsavel por avaliar as métricas do HootSuite® e nativas de cada rede a fim de
prospectar melhorias no conteudo gerado.

A analise das métricas (feedback) das publicagbes proporciona a visdo sobre
a relevancia e eficacia das agdes implementadas. A partir da analise de engajamento
€ possivel saber se as acdes aplicadas correspondem as expectativas estratégicas
do programa. Fato que proporciona ainda subsidios para realizar alteragdes de forma
a trazer um maior nimero de engajamento com a pagina, caso necessario. E por meio
destes indicadores que se identifica quais as publicagbes mais relevantes, linguagem
mais adequada e horarios de publicagdo com maior acesso. Ao verificar esses fatores
faz-se a verificacdo do conteudo quanto ao ser adequado ou se deve ser alterado.

Ao cumprir com estas diretrizes o método do marketing web ou marketing
cientifico eletrbnico sera readequado constantemente. O ator responsavel pelo
marketing devera apenas selecionar as principais informacgdes, realizar a adequacéao
em ambiente web, publica-lo por meio de programas de gerenciamento de redes

sociais e analisar as métricas para adequacao do conteudo caso for necessario.
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Nesta fase o plano se retorna ao inicio, visto que ao analisar as métricas sera
possivel elaborar o proximo ciclo de postagens modificando os pontos passiveis de
melhorias e mantendo as estruturas que obtiveram sucesso. Desta forma, o conteudo
postado sempre sera avaliado ao final de cada ciclo de postagens (a cada semana),
voltando a segunda etapa, onde seguira até o final, entrando no ciclo proposto por
Tripp (2005). Nesse, primeiro se realiza uma agéo, seguida por monitoramento e
descricdo dos efeitos da agao, logo apds a avaliagdo dos resultados da agéo se
planeja uma melhor pratica, voltando ao inicio, onde temos a ag&o. Processo
semelhante ao criado por Adolpho (2011) que propde um modelo que se retroalimenta
a partir das informagdes obtidas de seus consumidores. O autor afirma que o
marketing digital € “um processo circular que se inicia no consumidor e termina no
consumidor”, onde o processo nao se finaliza, isto €, se retroalimenta gerando um
ciclo “infinito”. A adaptagdo desta afirmacdo para o caso marketing cientifico
eletrénico, em especial, do conhecimento gerado por discentes e docentes do PPGGI
— € um processo circular que comega com o autor/seguidor na Rede Social e circulara
entre todos os seus seguidores e se retroalimentara infinitamente, dando ao PPGGI
um ciclo de informacgao tendendo para infinito — promovendo a continua visibilidade

do PPG e de seus atores.
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5 MARKETING ELETRONICO PARA PROMOGAO DA VISIBILIDADE DO
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO

Apos a analise dos dados coletados na entrevista e pesquisa sobre o
programa foram aplicadas reestruturagdes nos processos de marketing realizados
pela PPGGI. Neste momento como pesquisa-agao participante, o autor juntamente
com a secretaria responsavel pelo marketing criou as postagens sobre o periodo de
inscrigdo do programa com o intuito de aplicar as reestruturagdes propostas.

Neste tépico serdo apresentados os resultados obtidos em cada rede social
selecionada, que iniciou em outubro de 2018 e finalizou-se em novembro de 2018. Os
resultados apresentados sdo consequéncia de uma semana de publicagdes no
periodo de uma semana, apresentando o resultado da aplicacdo do plano
desenvolvido.

A etapa relatada a seguir € resultado do monitoramento com a descri¢ao dos
efeitos das ag¢des implantadas, seguida da avaliagdo dos resultados obtidos nas

acdes planejadas para o “processo seletivo 2018”.

5.1 FACEBOOK®

Ao reestruturar o processo de postagem e aplicar as boas praticas ao
programa, identificou-se maior numero de curtidas e engajamento do publico em
relacdo ao Facebook®. No periodo de analise de 19 de outubro a 25 de outubro de
2018 foram registrados os seguintes numeros (Figura 10):

- Visualizacdo da Pagina: Aumento de 689%:

- Curtidas na Pagina: Aumento de 60%:;

- Alcance da publicacdo: Aumento de 4.500%;

- Envolvimento com a publicacdo: Aumento de 3.317%; e

- Sequidores da Pagina: Aumento de 100%.
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FIGURA 10 - RESULTADO DO PLANO FACEBOOK®
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FONTE: https://www.Facebook.com/PPGGI.UFPR/ (2018).
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A publicagédo realizada no dia 26/10/2018 obteve em apenas um dia os

seguintes resultados (Figura 11):

- 869 pessoas alcancgadas;

- 43 reagdes, comentarios e compartilhamentos;

- 55 cliques em publicacbes; e
- 98 envolvidos.

FIGURA 11 - EXEMPLO DE POST DO FACEBOOK®
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FONTE: https://www.Facebook.com/PPGGI.UFPR (2018).
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O Facebook® apresentou um crescimento significativo a partir das do plano

de marketing de informagdo empregado, aumentando a taxa de engajamento do

publico com os conteudos compartilhados pelo programa. Utilizando o plano foi

possivel obter resultados satisfatérios no Facebook®, com aumento de envolvimento,

curtidas, visualizagdes, seguidores e alcance da publicacdo.
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5.2 TWITTER®

Quanto ao Twitter® ndo houve uma recepgao tdo atrativa quanto o Facebook®.
O perfil da rede estava realizando publicagbes conjuntas com o Facebook® sem
imagens, videos, hashtags e/ou qualquer conteudo que n&o seja textual. A atragédo de
publico a rede deve ser o foco para esta rede, visto que apresenta baixo nivel de
visualizagdes e curtidas. A publicagdo do Facebook® que obteve 869 e apenas um
dia, obteve apenas 54 visualizagdes/impressdes em um periodo de 19 dias (Figura
12).

FIGURA 12 - RESULTADO DO PLANO TWITTER®
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FONTE: https://Twitter.com/PPGGI _UFPR (2018).

Ao mudar o método de publicacdo para a rede, espera-se um aumento de
engajamento, visualizagdes e curtidas da pagina, visto que a mudancga apresentara

um conteudo mais atrativo ao publico.

5.3 LINKEDIN®

A péagina do LinkedIn® possui um total de 291 contatos em sua rede de
contatos, diferentemente do Facebook® que ja conta com um total de 1.613
seguidores. Desta forma, os impactos das publicagdes realizadas no LinkedIn® s3o
inferiores se comparadas ao Facebook®. A publicagdo realizada no LinkedIn® teve um

total de 111 visualizagdes, sendo distribuidas por todo territorio brasileiro (Figura 13).



54

FIGURA 13 - RESULTADO DO PLANO DO LINKEDIN®
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FONTE: https://www.LinkedIn.com/in/ppggi-ufpr-359a59101/ (2018).

Porém ao realizar uma analise geral sobre a rede, evidencia-se um
crescimento de visualizagbes. A interagcdo do publico com a pagina € notavelmente
inferior se comparada com o Facebook®, porém, apresenta um crescimento
consideravel, chegando a um total de 14 visualizagbes em suas publicagdes com
aumento de 600% (Figura 14).
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FIGURA 14 - CRESCIMENTO DE VISUALIZAGOES LINKEDIN®
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FONTE: https://www.LinkedIn.com/me/profile-views/urn:li:wvmp:summary/(2018).

Nota-se que o LinkedIn® n&o possui uma repercusséo tdo abrangente quanto
o Facebook®, porém, a rede é capaz de atingir um publico com interesses

profissionais que sao potenciais candidatos para ingressar ao PPGGI.

5.4 HOOTSUITE®

As postagens produzidas dentro do HootSuite® s&o realizadas por meio de um
painel que integra as trés (3) redes selecionadas, permitindo escolher entre agendar
a postagem ou realiza-la instantaneamente. Ao selecionar em quais plataformas se
deseja realizar a publicagdo o HootSuite® replica a informagdo a todas redes
cadastradas, evitando a necessidade de gerenciar varias contas ao mesmo tempo em

diferentes plataformas (Figura 15).
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FIGURA 15 - HOOTSUITE®
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FONTE: https://hootsuite.com/dashboard#/ (2018).

Para monitorar as postagens a ferramenta disponibiliza um painel com as
informagdes gerais de cada uma das redes sociais conectadas. Desta forma é
possivel acompanhar o resultado de cada uma das redes sociais dentro de apenas
um dashboard.

O painel apresenta a quantidade de curtidas, compartihamentos e
comentarios realizados na pagina do Facebook®, numero total de curtidas no
LinkedIn® e quantidade de curtidas no Twifter®. Com estes simples KPIs é possivel
ter uma rapida visualizagado sobre o impacto de cada postagem dentro de todas as
redes sociais ao mesmo tempo. A figura 16 apresenta um exemplo de post e sua

respectiva visualizagdo dentro do HootSuite®.
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FIGURA 16 - VISUALIZAGAO GERAL POST HOOTSITE®

/™ publicagdes no mural rozzrs ce v (90

5 Programa de Pos-graduagdo em Gestdo da
- Informagac PPGGIUFPR
| gia atras
Evento CONEXOES #2
Segundo eventa CONEXOES do Cade for Curitiba com o
objetivo de conectar pessoas do universo local de
inovacdo clvica,
Code for...

Vizalizagdo da pagina do Facebool
Saiba Mais

[ Minhas atualizabes === 1=

5 PPGGI UFPR @ppggi-ufpr-259250101
e 1diaauwas
Evento CONEXOES #2
Segundo evento CONEXOES do Code for Curitiba com o
objetive de conectar pessoas do universo local de
inovacdo civica.
Code for...

4 Miic s
Saibz Maiz Visualizagio do Linkedin

(REFLRELRETER

ﬂ Meus Tweets “F505

o PPGGI @PRGGLUFPR

. 1 dia atrds Visualizaco do Twitter

Evento CONEXOES #2

Segundo evento CONEXOES do Code for Curitiba com o
objetivo de conectar pessoas do universo lacal de
inovacdo civica.

Saiba mais: sympla.com.br/conexoes-2_39..,

# code
curitiba

el Tt Wt oot =)

FONTE: https://hootsuite.com/dashboard#/ (2018).

A ferramenta possibilita criar uma visualizagao de métricas focadas em cada
uma das redes selecionadas. Esta opgao é recomendada para analise separada de
cada rede social, visto que apresenta métricas mais elaboradas sobre cada rede
especifica, porém, perde-se a visualizagao de todas as midias. A plataforma permite
que o usuario realize o download dos dados para realizar outros tipos de analises que

julgar necessario (Figura 17).
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Os resultados obtidos pelas métricas de marketing digital validam o plano

desenvolvido, uma vez que apresentam um crescimento notavel na taxa de curtidas,

engajamento e alcance total das publicagdes.

Ressalta-se que nao houve

investimento de verbas para alavancar as publicacdes. Os resultados obtidos sao
gerados por publicagdes gratuitas no Facebook®, Twitter® e LinkedIn®.

Enfim, a investigagcdo, monitoramento e descricdo das acbes e seus efeitos

antecipam a avaliagao dos resultados para fazer circular novos planos que ajudam na

visibilidade desejada.
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6 MARKETING CIENTIFICO ELETRONICO

A realizacao das trés etapas da pesquisa agao permitiu fazer uma analise de
acoes futuras que podem melhorar a visibilidade do programa. Entre elas, percebeu-
se a possibilidade de utilizar o marketing cientifico como uma ferramenta em potencial
para alavancar o programa.

Atualmente o marketing cientifico ndo é explorado pelo PPGGI e cabe
resgatar que esta pesquisa planeja as agdes para visibilidade para um programa de
pos-graduacao que produz conhecimento cientifico e, que quer atrair seguidores para
tanto para participar como estudante como para seguir as agdes do grupo. Trazer
que toda a agao de Marketing digital deve ser lida e entendida como agao de
Marketing Cientifico Eletrénico (Bomfa et all., 2009) se torna importante neste
contexto. O programa podera se beneficiar ao incluir nas suas redes sociais conteudo
cientifico produzido pelo corpo docente e discente e também materiais que sejam
importantes para disseminar o conhecimento relacionado as areas da Gestao da
Informacao.

Importante ainda destacar que tipo de conteudo podera ampliar a visibilidade
do PPGGI e que ainda nao foi implantada. A maioria dos posts podera ainda ser
automatizada via Plataforma SIGA da Pré-reitoria de Pos-graduagéo da UFPR. Segue
a proposta de melhoria para ser implantada:

- eventos cientificos ou extensionistas promovidos pelo PPG;

- publicagdes, livros, produtos desenvolvidos pelo discentes/docentes;

- exames de qualificagéo e defesa final de mestrado/doutorado;

- registro fotografico de participagdo em eventos, defesas e etc.

- registro de visitantes a espacgo ou para palestra em disciplinas no PPG;

- registro de entrega documento final dissertagcao/tese com link para acesso
na plataforma do IBCTI;

- conquistas de projetos individuais ou em conjunto com outros pares

nacional e/ou internacional.

A aplicagao da proposta no PPGGI com a agao no “processo seletivo de 2018”
demonstrou sucesso e, diferentemente das ultimas campanhas, obteve crescimento

no numero de inscritos para selecdo no mestrado e doutorado.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa iniciou com o embasamento tedrico com os temas de
Marketing Digital, Marketing Cientifico Eletrénico, Redes Sociais e Métricas de
Marketing, presentes na secéo 2. Estes temas serviram como direcionamento para
atingir o objetivo geral de criar um plano de marketing digital que possa ser aplicado
ao programa de pés-graduacdo — no caso de aplicacdo que foi o Gestdo da
Informacao da Universidade Federal do Parana.

Para tanto foi necessario realizar um levantamento das principais redes
sociais utilizadas no territério brasileiro, a fim de aplicar o plano em plataformas com
o maior nivel de receptividade possivel. Posteriormente foi necessario apontar quais
sdo as boas praticas de publicacbes em midias sociais, sendo os melhores horarios
de postagem, linguagem a ser utilizada, recursos e frequéncia de postagem, tendo
em vista a assertividade para as publicagbes em relagao ao publico-alvo. Em seguida,
foram aplicadas as diretrizes de postagem, abordando o conteudo mais adequado,
quais redes efetivamente deveriam ser utilizadas e qual o modelo de postagem seguir.
Por fim, foram identificadas as métricas a serem empregadas para avaliagdo de cada
ciclo de postagem, dando embasamentos para possiveis mudangas nos conteudos
postados a fim de melhorar o engajamento do publico com a pagina no programa.

Vale ressaltar que o programa o PPGGI atualmente ndo trabalha com o
marketing cientifico, sendo uma area a ser explorada para aumentar o engajamento
do publico-alvo. O marketing cientifico podera ser utilizado a fim de trazer as
informacdes geradas dentro do proprio programa aos principais stakeholders das
paginas da pos-graduagao, sendo um tema em potencial a ser explorado.

Ao cumprir com estes passos fez-se a proposta um plano de Marketing
Cientifico Eletrbnico aplicando melhorias a fluxos informacionais, trazendo
informacdes relevantes as redes sociais, aumentando efetivamente a atratividade do
PPG frente a sociedade.

As métricas propostas para avaliar a campanha apresentaram um
crescimento na taxa de curtidas, engajamento, alcance de publicagdes, novos
seguidores e visualizagbes da pagina do Facebook® conforme a segdo 5.2.1. O
LinkedIn® teve um aumento de 13 conexdes em um espago de 19 dias (26/10/2018 a
14/11/2018) e um pequeno aumento de visualizagbes, apresentadas na seg¢ao 5.2.3.

A campanha obteve um retorno satisfatério, com ganhos de visualizagdo
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consideraveis em um pequeno espaco de tempo, comprovando a efetividade do plano
realizado.

O plano desenvolvido conta com um embasamento nos trabalhos
desenvolvidos por TRAININI e TORRES (2015) e COLQUE, BAPTISTA E OLIVEIRA
(2016), trazendo um levantamento sobre as principais redes sociais no Brasil e quais
as boas praticas em redes sociais, respectivamente. A partir destas metodologias foi
possivel tragcar um plano de Marketing Cientifico Eletronico aplicado ao programa de
pos-graduacédo em Gestéo da Informagéo. Todavia, este plano pode ser aplicado, com
as devidas adaptagdes a qualquer PPG. Aumento a visualizacdo da sociedade em
relagdo ao programa, aprimorando nao apenas a divulgagao dos programas, mas toda
a visualizagdo da comunidade académica.

Esta pesquisa teve um contanto intimo com a informagdo desde o inicio,

passando pela identificando as necessidades dos seguidores das paginas sociais,

seguindo para o levantamento das principais informag¢des gerenciadas pelo programa
de pés-graduagdo, em seguida partindo para o processo de tratamento ao ambiente

das redes sociais e por fim passando para fase de controle e feedback dos usuarios.

Pela definicdo de Davenport (1997), o processo de Gestdo da Informacéo conta

basicamente com quatro etapas: determinacéo dos requisitos, captura, distribuicdo e

uso da informacédo. Nota-se que o trabalho foi realizado tomando por base os

processos fundamentais da gestdo da informacéo, onde determinou-se os requisitos
dos usuarios, capturou-se as principais informacgoes, distribui-se as informacdes aos
seguidores das paginas e por fim foram utilizadas as novas informag¢des geradas
pelas métricas de marketing a fim de garantir melhoria continua ao plano
desenvolvido. Caracteristicas que demonstram a atuagcdo de um Gestor da
Informacgéo dentro do desenvolvimento de um plano de marketing.

A pesquisa aplicada sobre o tema ainda requer outras abordagens no futuro:

- Criagdo de uma conta no Instagram, trazendo fotos com os principais
trabalhos desenvolvidos no programa de pos-graduagao. Dentro da
plataforma seriam realizadas publicagbes com imagens sobre os
trabalhos realizados trazendo links para o artigo na integra. Desta forma,
o aluno teria um meio de divulgar sua pesquisa, tendo a visualizagao

dos seus pares por meio da rede do Instagram.
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Durante a entrevista a secretaria afirmou que o site oficial do programa
possui poucas informacbes e que em parte encontram-se
desatualizadas. Ao pesquisar sobre reestruturagao do site, identificou-
se que é um projeto em vigor, contando com a participagéo dos alunos
de mestrado e doutorado do curso de Gestao da Informagéo. Ao garantir
um design mais atrativo e intuitivo ao usuario, com informagdes
atualizadas sobre o curso, gera-se o empoderamento do usuario,
gerando maior interatividade homem magquina. O site oficial € a principal
forma de contato web entre a sociedade e a instituicdo, sendo assim,
um grande avango em ambiente web do programa. Contudo, esse
projeto ndo conta com uma integragao do plano de marketing com o site.
Sugere-se que o site incorpore informagdes por meio de RSS,
adquirindo informagdes automaticas das redes sociais dentro do
principal portal de interagdo entre a comunidade e o programa de pos-
graduagao em Gestao da Informacgéo.

Necessidade da elaboracdo de um plano contendo informagdes em
outras linguas (Inglés e/ou Espanhol), visto que o programa visa a
penetracdo em territorio internacional. Assim sendo, sera necessario
elaborar publicagdes contendo uma fonte em Portugués e ao menos
outra fonte em Inglés ou Espanhol, para ter acessibilidade internacional.
Estudo que podera ser realizado posteriormente, trazendo uma visao
internacional ao programa.

Medir o impacto dos diferentes tipos de conteudo nas publicagcdes. Qual
o impacto gerado por uma fotografia, por um video, emoji, etc. Desta
forma, seria possivel elaborar um plano mais assertivo acerca do
conteudo compartilhado.

Realizar a integragdo do plano de marketing em conjunto ao SIGA,
sistema utilizado para realizar o gerenciamento utilizado pelo programa

de pds-graduacéo.
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ANEXO 1

Curitiba, 26 de setembro de 2018
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Este termo se refere & pesquisa que tem como tema o Marketing Digital,
visando a disseminacdo de um Programa de Pés-Graduagdo da Universidade Federal
do Parana em redes sociais.

A primeira etapa consiste na identificacdo dos fluxos de divulgagdo vigentes no
Programa de P6s-Graduacgdo, onde a secretaria é responsdvel pela disseminacdo das
principais informagdes para a sociedade.

Para tanto, sera aplicada uma entrevista baseada em roteiro semiestruturado,
visando identificar os procedimentos de divulgagdo vigentes e principais conteudos
para postagem.

0 pesquisador Wellington Felipe Glonek, do curso de graduagdo em Gestdo da
Informac3o desta Universidade é responsével pela aplicagdo desta pesquisa e podera
esclarecer duvidas a respeito da mesma. Estdo garantidas todas as informagdes que a
entrevistada necessite, antes, durante e apds a aplicagao.

A entrevistada tem participacdo voluntaria no estudo, (sendo preservada a
identidade da entrevistada) com a liberdade de se recusar a participar ou agendar
momentos para participacao a qualquer momento.

As entrevistas serdo registradas em anotacdes por parte do pesquisador, e o
nome do Programa de Pés-Graduacdo no qual serd aplicada, bem como da unidade em
estudo serdo preservados, utilizando alguns itens para fins de caracterizacdo do
espaco estudado.

Apés o termino da pesquisa, as anotagdes serdo descartadas.

/) 9 .

Euﬂ"‘t’“@*’ﬂ) dC’Ll/{y‘QU@‘ 6@&}/{%‘ , portadora da
matricula ng,{jqq@\B 4”6 . li 0 texto acima e compreendi o objetivo do estudo
em guestdo, do qual fui convidado(a) a participar. Eu concordo em participar,
voluntariamente, deste estudo, e concordo, também, que as entrevistas realizadas
sejam registradas, desde que o mesmo seja utilizado exclusivamente para os fins
académicos supracitados.




