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RESUMO

Com a evolucdo do digital e das tecnologias da informacéo, as formas de comunicacao
mudaram. Uma das consequéncias desse processo evolutivo, foi a possibilidade de gerar e
analisar uma imensa quantidade de dados a respeito do comportamento dos usuarios na
internet. Este estudo tem como tema o processo de construcdo de uma estratégia de
comunicacgdo e marketing orientados a dados no contexto do Big Data. A presente pesquisa
possui abordagem exploratdria e qualitativa, utilizando como métodos a pesquisa bibliogréfica
e entrevistas. Por meio da pesquisa bibliogréafica, abordam-se os conceitos de Big Data e 0s
atributos que o definem; a evolucdo do marketing e o esclarecimento do que vem a ser o
marketing orientado a dados; o papel da analise de dados e os efeitos das extensdes do Big
Data na elaboragdo de estratégias para as midias sociais. Tendo em vista esses aspectos, 0
intuito deste trabalho é compreender, por meio dos analistas de midia, como se da a relagdo
dos quatro atributos do Big Data (volume, variedade, velocidade e veracidade) e elucidar a
utilizacdo dos dados para a construcdo de acdes de marketing voltado para a producéo de

conteudo no Instagram.

Palavras-chave: Marketing Orientado a Dados, Analise de Dados, Big Data, Midias Sociais



ABSTRACT

With the evolution of digital and information technologies, the forms of communication have
changed. One of the consequences of this evolutionary process was the possibility of generating
and analyzing an immense amount of data regarding the behavior of users on the internet. This
study has as its theme the process of building a data-oriented communication and marketing
strategy in the context of Big Data. This research has an exploratory and qualitative approach,
using bibliographic research and case study as methods. Through bibliographical research, the
concepts of Big Data and the attributes that define it are approached; the evolution of marketing
and the clarification of what data-driven marketing is; the role of data analytics and the effects
of big data extensions in the development of social media strategies. In view of these aspects,
the purpose of this study is to understand, through media analysts, how the relationship of the
four attributes of Big Data (volume, variety, speed and veracity) occurs and to elucidate the

use of data for the construction of marketing actions aimed at producing content on Instagram.

Key words: Data Driven Marketing, Data Analysis, Big Data, Social Media
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INTRODUCAO

As possibilidades de coletar informag6es sobre os consumidores expandiram-se
em meio a profuséo de dados disponiveis na internet. Atualmente, essa vasta quantidade
ndo ¢ algo que assusta ou esté fora do controle das empresas e da maioria de seus setores,
pois estas estdo intensamente focadas em explorar tais informagdes para obter vantagem
competitiva no mercado (PROVOST; FAWCETT, 2013). Saber analisar os dados se
tornou um diferencial para as marcas que conseguem extrair deste volume os insight e
informacdes valiosos sobre 0 comportamento e os interesses do consumidor, para, a partir
disso, poder elaborar uma estratégia que resulte na producéo de conteudo relevante nas
midias sociais. Este artificio, portanto, evidencia a influéncia dos dados na elaboracéo de

uma estratégia de marketing voltada para a producéo de contetdo orientado a dados.

Walter Longo (2014), reforca em sua literatura, a importancia e a eficiéncia de
obter informacGes temporais e causais, diretamente ligadas ao cotidiano do individuo de
maneira dinamica. Ou seja, ndo cabe somente informacdes sobre idade, sexo e classe
social, € necessario reconhecer as oportunidades que o estilo de vida de um consumidor
em potencial pode oferecer. Para Longo (idem), é imprescindivel que os responsaveis
pelas acOes de marketing compreendam a existéncia de distintas fases de relacionamento
entre consumidor e marca (ou produto) e que estas, por sua vez, demandam abordagens
para além de saber os dados estaticos de um individuo.

Diante dessa perspectiva, a estratégia de marketing baseada em dados passou a ter
uma maior notoriedade com utilizacdo das midias sociais como principal canal de
comunicacdo com o consumidor. Isso se da pela possibilidade de acessar relatérios
analiticos capazes de revelar padrdes comportamentais sobre um determinado publico.
Com esse tipo de midia, por exemplo, é possivel observar o direcionamento de tendéncias
e 0s gostos dos consumidores por meio da coleta de informacdes sobre comportamento,
localizacéo e preferéncia dos individuos.

Quando encarados como uma oportunidade de diferencial competitivo
(PROVOST; FAWCETT, 2013), os dados e analise destes possibilitam o aprimoramento
da assertividade das estratégias de marketing voltadas para a comunica¢do de uma
empresa. Além disso, facilita a disseminacdo de mensagens relevantes a0 momento no

qual o consumidor esta inserido em sua jornada nas midias sociais. Resultando, dessa
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maneira, em conteddos sincronos a realidade do receptor acordando com informacgées que
0 mesmo quer obter.

Como afirma Banasiewicz (2010), conhecimento é a moeda da Era da Informacéo.
Nos negdcios, é a base da tomada de deciséo eficaz e, como tal, um indicador cada vez
mais dominante do sucesso das organizacfes (BANASIEWICZ, 2010). Frente a isso, as
empresas passaram a utilizar os dados como forma de adequacdo e melhoramento
continuo, vendo neles uma oportunidade de diferencial competitivo. A medida que as
empresas reunem quantidades crescentes de dados, permanece a questdo de como o0s
futuros profissionais de marketing podem usar esses dados para tornar seu marketing mais
relevante e fazer uma diferenca estratégica.

Rodrigues (2019) articula que as empresas que dispdem de estratégias de mercado
definidas por meio desse artificio possuem uma maior clareza para tomadas de decisao.
Além disso, torna-se habil a analisar os cenérios de negdcio desde o processo de criacao,
execucdo das agOes e resultado final. Essa realidade emergente guia a necessidade de
repensar antigas técnicas utilizadas em decisdes corporativas para fins de promocéo,
relacionamento e acdes de mercado. Outrossim, 0 uso de tais meios faz com que marcas
e empresas alcancem um contato bidirecional com os seus clientes (KOTTLER;
KARTAJAYA; SETIWAN, 2017), desapegando-se da unidirecionalidade de estratégias
massificadas dos meios tradicionais de comunicagéo.

Como consequéncia, emerge um novo modelo de fazer comunicacao: o marketing
orientado a dados, que se refere ao conjunto de préticas, acdes, estratégias e decisbes
relacionadas a marketing que tém por base dados disponiveis sobre o consumidor
(ARANOVICH, 2018). O uso inteligente de dados individuais permite que profissionais
desenvolvam estratégias de comunicacdo que fornecam subsidios para uma tomada de
decisdo com maior propriedade. Neste novo cenario, como mencionado acima, € possivel
aumentar a assertividade da comunicacao e agregar mais valor do que em uma abordagem
genérica e massiva.

Tendo em vista tais aspectos, o interesse para o desenvolvimento do presente
estudo surgiu a partir da crescente utilizacdo da andlise de dados nas estratégias de
marketing voltadas para midias sociais — especificamente no Instagram. Seja para obter
vantagens competitivas, ao lidar com o consumidor durante toda a sua jornada de
consumo, ou para destacar-se diante da concorréncia por meio de um contetdo que esteja

alinhado e coerente com o posicionamento da marca.
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O objetivo geral deste trabalho é compreender como a anélise de dados e os quatro
atributos do Big Data (volume, velocidade, variedade e veracidade) se relacionam no
processo de tomada de decisdo sobre as a¢Ges de marketing orientada a dados nas midias
sociais.

Sendo assim, os objetivos especificos que contribuiram para alcancar o objetivo
geral desta pesquisa foram assim especificados: a) pesquisar a influéncia da coleta e
andlise de dados nas estratégias de midias sociais. b) discutir como a analise de dados
interfere nas tomadas de decisfes dos analistas em acdes de comunica¢do no marketing
digital. ¢) averiguar como as extensdes do Big Data e o marketing orientado a dados se
relacionam com a direcdo de conteldo para o Instagram, segundo a perspectiva dos
analistas.

Para tanto, com o intento de elaborar um estudo que aponte o efeito do fenébmeno
do Big Data sobre a construcdo de uma estratégia de comunicacdo e marketing orientado
a dados no Instagram, foram entrevistados cinco profissionais de diferentes cargos
atuantes de marketing — relacionados direta ou indiretamente com a &rea de midias sociais
—a fim de se ter uma analise que reflita uma variedade de visdes acerca do tema.

Dessa forma, neste estudo, posterior a elaboracdo da revisao tedrica, serdo
examinados o fendmeno de interesse (0s atributos do Big Data) e a sua relacdo com a
comunicacdo nas midias sociais. O método da coleta de dados foi estruturado com base
em uma pesquisa qualitativa. Tal metodologia foi escolhida por propiciar um
aprofundamento do fenémeno a partir da compreensdo das experiéncias dos entrevistados
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009) e avaliar a percepcdo de cada um deles sobre os itens
apontados nos capitulos iniciais desta pesquisa.
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1. BREVE ANALISE HISTORICA DAS TRANSFORMACOES DO
MARKETING E SUA CONCEITUACAO

O marketing tem sido concebido segundo multiplas interpretacdes: filosofia de
acao empresarial, disciplina voltada para o estudo dos mecanismos de troca, processo
gerencial e até mesmo como estratégia empresarial (PEREIRA; TOLEDO; TOLEDO,
2009). Essas diferentes visdes nao evoluiram de forma linear e coexistiram
independentemente da época em que foram delineadas. Neste capitulo, serdo discutidos,
de maneira breve, os desdobramentos da evolucédo do marketing, com énfase na estratégia
empresarial e no processo gerencial praticado nas organizagdes. Entretanto, faz-se
necessaria uma breve investigacdo historica para a compreensdo da evolucdo do
marketing e a sua conceituacao.

Inicialmente, o marketing era visto apenas como uma entre varias funcGes
importantes de apoio a producdo, ao lado dos recursos humanos e das finangas, cuja
funcdo principal era gerar demanda de produtos. Os 4Ps de McCarthy (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012) explicavam, de maneira sintetizada, as préaticas
genéricas da gestdo do produto vigentes na época: desenvolver um Produto (Product),
determinar o Preco (Price), realizar a Promocéo (Promotion) e definir o Ponto (Place) de
distribuicdo (KOTLER et al., 2012).

Desde que o Marketing passou a ser uma corrente amplamente utilizada na gestéo
administrativa, por volta da década de 50, sua defini¢cdo conceitual vem mudando e
evoluindo junto com a dindmica do proprio mercado e do comportamento dos
consumidores (AJZENTAL, 2008). Nessa época, o foco da orientacdo de marketing
volta-se para o produto e a venda, com énfase nos estudos de técnicas de persuasdo sobre
o0 consumidor para instiga-lo a aquisicdo de produtos e servicos.

Dessa forma, a partir do final da década de 1950, o foco passou a ser o
comportamento do consumidor. Além das informagdes demograficas sobre ‘quantos’ e
‘quem’ sdo os consumidores, procurou-se analisar a questdo do ‘por que’ os
consumidores se comportavam de determinadas maneiras no mercado. Foram aplicadas
técnicas de modelagem e analise econométrica para mensurar o impacto de diversas
varidveis individuais sobre o comportamento de compra. Da mesma maneira, foram
estudadas as atitudes, os estilos de vida e as experiéncias psicoldgicas em laboratorio para
determinar o comportamento dos consumidores (SHETH, 1985, p. 6; COCHOY, 1999,
p. 189, apud. AJZENTAL, 2008).
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Essa abordagem comecou a se mover do estagio de maturidade para o estagio de
saturacdo durante os anos 1970. Progressivamente, surge um desequilibrio das ciéncias
psicolodgicas e sociais em detrimento de técnicas quantitativas (COCHQOY, 1999, p. 191,
apud. AJZENTAL, 2008). Ajzental (2008) destaca que os especialistas de gestdo,
exteriores ao mundo do Marketing, propuseram uma abordagem estratégica da gestdo que
se ligava diretamente ao conceito de marketing. Para o autor, nessa transicdo de uma
perspectiva até entdo dominante, a do comportamento do consumidor, para a perspectiva
do marketing estratégico, pode-se detectar a emergéncia da fundamentacdo do marketing
em dois pilares: um entendimento amplo das necessidades e comportamento do
consumidor e uma andlise critica das oportunidades para a vantagem competitiva.

Como consequéncia das novas condi¢des impostas pelo ambiente competitivo, no
final da década de 1980, emerge uma nova fase, a da orientacéo para o mercado, a qual
traz consigo desdobramentos conceituais significativos: marketing de relacionamento,
inteligéncia competitiva e posicionamento competitivo (PEREIRA et al., 2009).
Simultaneamente, ocorrem mudancas tanto no ambiente socioeconémico — os fen6menos
conhecidos como globalizacdo e competicdo em rede, como na forma de as empresas
utilizarem a tecnologia de informacéo para fazer e oferecer seus produtos e conhecer seus
consumidores (PEREIRA e MORAES, 1999 apud PEREIRA et al., 2009), exigindo mais
do que apenas os 4Ps. Outros Ps — pessoas, processo, provas fisicas, opinido publica e
poder politico — se juntaram aos que ja existiam. No entanto, a natureza tatica do modelo
classico de Marketing continuou existindo (KOTLER et al., 2012).

A partir da década de 1980, a orientacdo para 0 mercado passou a ser considerada
elemento chave na elaboracdo de estratégias empresariais. Mas foi na década de 90 que a
tematica ganhou notoriedade. Segundo Narver e Slater (1990), a orientacdo para o
mercado foi considerada como wuma cultura empresarial que influenciava
comportamentos para a criagdo de valor superior ao cliente, proporcionando um
posicionamento competitivo entre as empresas. Sob 0 aspecto gerencial, um
desdobramento da orientacdo para o mercado foi realcar o papel do marketing na criagéo
de vantagens competitivas. Isso acarretou na ampliagéo do foco tradicional da orientagéo
no cliente, caracteristico da orientagdo de marketing, para o foco no concorrente,
elemento crucial na administracdo estratégica de mercado (NARVER; SLATER, 1990
apud. BICHUETI, BATTISTELLA, 2011).

Ademais, no inicio da década de 1990, com a utilizagdo em massa dos

computadores pessoais e a popularizagdo da internet como complemento de seu uso, 0
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networking de computadores passou a ser acompanhado pelo networking de seres
humanos. E, para dar conta de tais mudancas, profissionais de marketing ao redor do
mundo expandiram o conceito e passaram a focar também nas emog¢des humanas. Para
gerar demanda, ndo bastava apenas atingir a mente do cliente com o classico modelo de
posicionamento, era necessario atingir também as suas emocdes. Os conceitos de
marketing que surgiram nas décadas de 1990 e 2000 refletiram principalmente a
disciplina de gestdo e geracdo de valor de marcas (KOTLER et al., 2012).

Mais recentemente, Kotler e Keller (2012) destacam uma nova abordagem para o
marketing, estimulando a empresa a adotar uma orientagdo holistica, realcando a
multiplicidade de relacionamentos da organizacdo com diferentes publicos de interesse,
internos e externos (KOTLER; KELLER, 2012). Em conformidade com a orientacéo
holistica, sugere-se uma diversificacdo do escopo de marketing, permeando sua pratica a
empresa como um todo, levando em considera¢do uma terceira op¢do contemplada por
Harrison (2005): a perspectiva, abordagem ou engajamento do publico de interesse
(HARRISON, 2005 apud PEREIRA et al., 2009). Segundo essa abordagem, a empresa
figura como centro de uma rede de publicos diversificados, cujo gerenciamento superior
propicia a ela a possibilidade de trabalhar a personalizacdo em massa, proporcionar
rapidez no processamento de transagGes e permitir alta interatividade com os clientes.

Em cada fase histérica, o conceito e a pratica administrativa de marketing
evoluiram, apresentando nuances distintas, em resposta as especificidades do contexto de
cada época. Sob a dtica da tradugao literal do termo “marketing”, Ajzental (2008) aborda
a conceituacdo em trés estagios de pensamento e evolucao da pratica:

* “To Marketing” cuja missdo principal esta em trazer coisas ao mercado; Os
primeiros pensamentos e praticas em Marketing naturalmente se detiveram em auxiliar a
sociedade a alocar recursos escassos pela aproximacdo das distancias. Implicitamente,
por meio dessa visdo, segundo o autor, existe a nocdo de distanciamento entre o
comprador e o vendedor; ambos séo entidades distantes no tempo e no espaco.

* “Market(ing) to” tem por objetivo identificar clientes e realizar o Marketing para
eles; assim, com a evolugéo e desenvolvimento dos setores industrial e distributivo da
economia, o foco ndo estava mais em solucionar a lacuna entre a oferta e sua distribuigéo
eficiente, mas na falta de consumidores e mercado. Logo, as organizagdes precisaram
voltar seus esforcos para 0 mercado e/ou para 0os consumidores.

* “Market(ing) with” tem como ponto focal a colabora¢do com os consumidores

para a co-criacdo de valor. Dessa forma, Ajzental esclarece que nessa fase o consumidor



17

é visto como participante ativo que detém habilidades ou competéncias necessarias ao
processo de troca. O autor se esforca para esclarecer o Marketing atual como um processo
de realiza¢Ges em interacdo com o consumidor.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), afirmam que ao longo dos anos, o marketing
evoluiu, passando por trés fases. Para eles, a primeira fase desenvolveu-se ao longo da
era industrial — quando a principal tecnologia se relacionava a equipamentos industriais
—, dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem compré-los. Os
produtos eram concebidos para servir ao mercado de massa. Nessa perspectiva, o objetivo
principal do marketing passou a ser a padronizacao em escala, a fim de reduzir ao maximo
0s custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e
ser adquiridas por um nimero maior de compradores.

Segundo os autores, a segunda fase surgiu na era das tecnologias da informacéo.
Nesse cendario, os consumidores passaram a comparar varias ofertas de produtos
semelhantes e trocarem informagdes entre si. Os valores passaram a ser definidos com
base nas necessidades e preferéncias dos clientes. A partir de entdo, os profissionais de
marketing precisaram segmentar o mercado e desenvolver abordagens diferentes para um
mercado-alvo especifico (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2012). No entanto,
essa abordagem centrada no consumidor ainda tratava os consumidores como alvo
passivo das campanhas de marketing.

Ainda sob a perspectiva de Kotler (et al. 2012), a terceira fase do marketing teve
inicio com a mudanca de posicionamento das empresas ao se destacarem
competitivamente por meio de seus valores atrelados a marca e ao produto/servigo. Esta
é a fase da forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, com demandas de
abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e criativas. Aqui, 0s consumidores
acreditam mais uns nos outros do que nas empresas. Eles se reinem nas proprias
comunidades, criam em conjunto os préprios produtos e experiéncias (KOTLER et al.,
2012). Dada a relevancia dos vinculos afetivos e emocionais normalmente gerados entre
marcas e consumidores, as empresas devem leva-los em consideracdo para construir e
gerenciar marcas sustentaveis ao longo do tempo.

Aqui, a tecnologia é, mais uma vez, o principal fator propulsor dessa
transformacdo. Ao observar a insercdo da tecnologia da informacdo no mercado, €
possivel perceber a transformacéo nas formas de interacdo entre as pessoas e como elas
se relacionam com as empresas. Sob essa perspectiva, 0s avancos tecnologicos

estabeleceram um novo fluxo de praticas mercadoldgicas como, por exemplo, a reducdo
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do distanciamento entre marcas e clientes. De acordo com Sant’anna (2009), cada
interagdo no ambiente digital € mensurével e deve ser vista como uma forma de conectar-
se com o publico a fim de desenvolver o relacionamento com os novos clientes. 1sso pode
ser evidenciado na demonstracdo de interesse por parte de um usuario ao clicar em
anuncios on-line, facilitando, portanto, a medicdo da audiéncia em uma campanha
(SANT'ANNA, 2009).

A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanga na historia
do marketing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017). O ritmo das inovacles
tecnoldgicas € um fator a ser considerado, principalmente com os avancgos da tecnologia
maovel de acesso a web, com gadgets que operam por meio de diversas plataformas de
suporte, com capacidade de transmitir informacgdo em tempo real e de qualquer lugar que
0 usuario precisar. Nesse ambiente extremamente dinamico, percebem-se mudancas
significativas na conduta do consumidor, 0 que torna necessario que se obtenha maior
conhecimento das variagfes de comportamento e do processo de tomada de deciséo de
consumo.

Nesse sentido, a expressdo marketing pode ser compreendida como uma agéo
exercida no mercado que esta em constante movimento e mutacdo (TEIXEIRA, 1997).
Ao analisar os fatos apresentados até aqui, € valido destacar também o objetivo de
marketing apresentado por Kotler e Keller (2012). Para os autores, hé a necessidade de
ampliar o foco da orientacdo de marketing para além das vendas. Para tanto, deve-se
conhecer e entender o cliente holisticamente de modo que o produto, ou servigo, seja
adequado a ele e se venda sozinho (KOTLER; KELLER, 2012). Essa vis&o, ao enfatizar
o valor de compreender o consumidor, defende a premissa do marketing como uma
atividade cujo papel principal é satisfazer os desejos do consumidor a ponto dele se dispor
a comprar.

No que concerne ao préprio conceito, os profissionais de marketing precisam
buscar novas maneiras de satisfazer os clientes e de superar a concorréncia, 0 que em
sintese “envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma
das mais sucintas definicdes de marketing ¢ a de ‘suprir necessidades gerando lucro’”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 3). Entretanto, existem outras definicbes que podem ser
encontradas na literatura. Segundo a American Marketing Association (AMA), o
marketing ¢ “uma atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral”
(PERICO; KOESTER, 2020, p. 15). Ja para Kotler e Armstrong (2015), o marketing
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assume a gestéo de relacionamentos lucrativos com o cliente, sendo algo que se estende
para muito além de vendas e propaganda. “Se a empresa entende as necessidades dos
clientes, desenvolve produtos que oferecem valor superior e define precos, distribui os
produtos e os promove de maneira eficiente, esses produtos sao vendidos com facilidade”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 4).

Diante dessas defini¢des, € possivel afirmar que um marketing estratégico e
eficiente ndo € acidental. Ele é resultado de anédlise, planejamento e refinamento da
execucdo envolvendo préaticas continuamente revisadas para aumentar as chances de
sucesso. Dessa maneira, 0 modo de conhecer e acompanhar os clientes esta mudando com
0 passar do tempo devido as novas capacidades de aquisicdo que o consumidor vem
adquirindo por consequéncia da revolucédo digital (PERICO; KOESTER, 2020). Frente
ao novo cenario de consumo em que as empresas foram inseridas, 0 marketing também
precisou se reinventar e se especializar a realidade digital, que utiliza toda a base de
conhecimento do marketing, mas conta com o apoio da internet e das redes sociais como
ferramenta de atuacdo. Essa vertente do marketing serd abordada em profundidade na
préxima secdo desta monografia.

Sendo assim, a internet passou a proporcionar as empresas diversos recursos dos
quais o marketing pdde fazer uso: obter maior alcance geografico para divulgar e
promover os produtos; coletar informag6es sobre o mercado, clientes, concorrentes e criar
grupos de discussao ou questionarios para quaisquer tipos de pesquisa que for do interesse
do setor; manter uma alianca consistente com clientes e fornecedores através de e-mails
e redes sociais; realizar o envio de amostras de produto e cupons para clientes potenciais
que desejam tal beneficio e até mesmo customizar ofertas e servi¢os usando informacdes

de bancos de dados sobre os usuarios que entraram em contato com a marca na web.

1.2 O PROCESSO EVOLUTIVO DO MARKETING TRADICIONAL AO
DIGITAL

Embora a sua origem tenha sido para fins de pesquisas militares no periodo da
Guerra Fria, o fato é que, hoje, a internet é a tecnologia mais usada para trafego de
informagdes no mundo. Desde a Arpanet até a atual World Wide Web (WWW), criou-se
um novo paradigma de sociabilidade, fazendo com que a internet se consolidasse como
um dos meios de comunicagdo mais usados no mundo (BRIGGS; BURKE, 2006, apud

ARANOVICH, 2018). Em seu processo evolutivo, a internet atraiu o interesse da
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iniciativa privada, que a transformou em uma grande rede publica de informacao,
comercializacao e servigos (NEHMY, 2001, apud ARANOVICH, 2018).

No marketing, o digital, além de influenciar diretamente o comportamento de
consumo da sociedade, impde-se como uma nova midia de comunicacgéo e publicidade.
Dessa maneira, a comunicacao no digital passa a integrar todas as partes interessadas de
uma maneira nédo linear, aproximando protagonistas e fragilizando o poder do controle
absoluto da mensagem (MONTEIRO, 2014) — em contraposicdo ao que ocorre no
marketing tradicional. Para Monteiro (2014), o desenvolvimento da tecnologia sugere
uma atencao especial para o0 acompanhamento do seu progresso. Aqui, 0s novos modos
de criacdo de valor sdo transferidos para o dominio tecnolégico com o intuito de
incrementar as potencialidades dos processos de comunicacdo no ambiente on-line.

Ademais, o autor também afirma que as transformacdes que a tecnologia e as
aplicacdes web introduziram na sociedade provocaram uma mudanca estrutural das
organizacGes, dos modelos de negdcio, das estratégias de gestdo e do seu posicionamento
estratégico no mercado. Logo, a migracdo para o digital e a integracdo das ferramentas
digitais na estratégia de comunicacdo ndo se tratam apenas de uma moda ou uma simples
proclamacdo de modernismo tecnolégico momentaneo. Tratam-se, portanto, de fatores
estratégicos, cuja dimensdo e sucesso se relacionam com adogdo de uma postura ativa na
forma de aplicar a comunicacdo a favor da marca, orientando-a para os objetivos da
organizacdo (MONTEIRO, 2014).

Segundo Torres (2009), a internet afeta constantemente o mercado, o tempo todo
e em varias formas, mesmo que as empresas ndo invistam em marketing digital. Para ele,
antes o controle de midia era da propria empresa, hoje sdo os consumidores que
controlam, pois, mesmo que nao utilizem a internet como estratégia de marketing, seus
consumidores estardo |4, comparando- a com outras empresas e se relacionando com a
marca. Nesse cenario, a web 2.0 se torna um elemento fundamental para a compreensao
desse novo contexto. A segunda geracdo de servigos on-line “caracteriza-se por
potencializar as formas de publicagdo, compartilhamento e organizacdo, além de ampliar
0S espacos para a interagao entre os participantes dos processos” (PRIMO, 2006, apud
ARANOVICH, 2018, p. 32).

Nesse sentido, 0 marketing digital abrange o mesmo conceito e foco do marketing
tradicional mencionados no capitulo anterior, o que difere, sdo as ferramentas de
comunicacgédo e a forma de distribuicdo das informacdes, que sdo adaptadas aos meios

digitais, de forma a obter nestes canais, a divulgacdo e comercializagédo de produtos,
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marcas, servicos, e simultaneamente potencializar os efeitos do marketing tradicional
(GABRIEL, 2020). Isto posto, percebe-se que o marketing digital nada mais é do que
“[..] utilizar efetivamente a Internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacdo, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja
conhecidos na teoria do marketing” (TORRES, 2009, p. 45).

Em 2008, em uma palestra ministrada na Expomanagement, Kotler (2008, apud
ANDRADE, 2010) defendeu a necessidade de uma constante atualizacdo do marketing e
pontuou questdes relacionadas a insercdo no digital. Em seu discurso, Kotler afirmou que
as empresas bem-sucedidas s@o aquelas cujo marketing se adapta tdo rapidamente quanto
o mercado (ANDRADE, 2010). Dessa forma, € de sensivel percepgdo que a convergéncia
das tecnologias e o impacto disso sobre a sociedade afetam diretamente o marketing e o
modo como ele se adapta a natureza mutavel da economia.

N&o apenas, mas também, a conectividade € um dos agentes que exerce forte
influéncia sobre o processo de mutacdo do marketing (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017). Segundo Kotler (et al., 2017, p. 34).

A conectividade é possivelmente 0 mais importante agente de mudanca na
histdria do marketing. Embora néo possa mais ser considerado novidade, vem
mudando muitas facetas do mercado e ndo mostra mais sinais de
desaceleragdo. [...] Isso reduz as barreiras de entradas em novos mercados,
permite o desenvolvimento simultaneo de produtos e abrevia o tempo
necessario para a construcdo da marca.

Segundo os autores, neste ambiente extremamente dinamico e conectado,
percebe-se mudancas significativas na conduta do consumidor, o que torna necessario
que se obtenha maior conhecimento das variagdes de comportamento e do processo de
tomada de deciséo de consumo.

A capacidade tecnologica permitiu mudancas no paradigma do marketing de uma
concepcao mass mediatica e vertical (das empresas para 0 mercado) para uma concepgao
multidirecional e de interatividade entre as empresas e seus clientes (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). De acordo com Longo (2014), os recursos técnicos
e 0s novos comportamentos trazidos pela era atual, possibilita que gestores de marketing
identifiguem qual o momento de cada consumidor em relacdo & marca. Com isso, é
possivel desenvolver a¢des sincrénicas, capazes de oferecer o conteldo em conformidade

com 0 momento em que o individuo se encontra. Assim, a abordagem da acao “ganha a

possibilidade de ser sutil, pertinente, agradavel e estar mais proximo da autenticidade de
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um contato pessoal”, diferente do que ocorre com as estratégias do marketing massificado
(LONGO, 2014).

De acordo com Sant’anna (2009), cada interacdo no ambiente digital ¢ mensuravel
e deve ser vista como uma forma de conectar-se com o publico a fim de desenvolver o
relacionamento com os novos clientes. Para ele, isso pode ser evidenciado na
demonstracdo de interesse por parte de um usuério ao clicar em andncios on-line,
facilitando, portanto, a medicéo da audiéncia em uma campanha (SANT'ANNA, 2009,
apud. ARANOVICH, 2018). Para Kaotler (et al., 2017), o marketing digital, em
comparacdo ao tradicional, atua de forma mais controlavel, com foco em promover e
obter resultados.

Segundo os autores, as empresas precisam mapear o percurso do consumidor até
a compra, compreender quais sdo 0s pontos de contato ao longo da jornada e intervir
qguando necessario (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017). Em sintese,
independentemente do aspecto da deciséo do cliente, esta deve ser fruto de um processo
sistematizado, que envolve o estudo da situacdo a partir de um levantamento de dados,
producdo de informacéo, elaboracdo de propostas de solucbes, tomada de decisdo e
andlise dos resultados obtidos.

Nesse cenario, faz-se fundamental a otimizacdo do processo que analisa 0
comportamento dos clientes, concentrando-se no que motiva um segmento especifico do
mercado a reagir de determinada forma a elementos de marketing. O desafio, portanto, é
compreender as métricas certas e valorar a jornada do consumidor de forma a promover
resultados positivos. Logo, sdo necessarios certos sistemas de apoio a decisdes de
marketing para auxiliar os profissionais de marketing a tomarem decisdes melhores
(KOTLER; KELLER, 2012).

Ao migrar para o digital e adotar um tipo de marketing mais interativo, as
empresas podem facilmente fornecer servicos personalizados e contetido em tempo real
a cada consumidor (SEGURA, 2009). Isso deve-se ao fato da possibilidade de
identificacdo de consumidores e individualizagdo na entrega de valor. Entretanto, para o
uso deste artificio estratégico, é preciso saber capturar oportunidades associadas as
caracteristicas Unicas do marketing digital (Kierzkowski; McQuade; Waitman; Zeisser,
1996 apud SEGURA, 2009). Segundo Segura (2009), esse tipo de marketing também leva
a alteracédo da estratégia de producdo em massa e traz a luz um tipo de segmentacdo mais
sofisticada a medida em que a captura de informagdes sobre os consumidores se tornam

mais acessiveis.
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A velocidade com que as informacdes sdo recebidas na internet € uma
oportunidade de se medir instantaneamente a resposta dos consumidores a determinadas
acOes de marketing e otimizar a eficiéncia da mensagem que esti sendo transmitida.
Quanto melhor o processo de mensuracdo em termos de velocidade e de qualidade da
informacdo levantada, melhor o processo de formulacdo dos ajustes e estratégias
(KAUSHIK, 2010 apud. ARANOVICH, 2018). Assim, surge a necessidade de comecar
a traduzir o comportamento humano em dados.

A existéncia de tecnologias que permitem gerar dados de todo o tipo sobre as
pessoas que visitam sites, entram em contato com as empresas e, até mesmo, a coleta de
dados de pessoas-alvo que ainda ndo entraram no estagio de interacdo com a marca
(NASCIMENTO, 2019). Kotler (et al., 2017), contribuem com essa proposi¢do ao afirmar
que o digital se torna importante nos processos decisorios do consumidor ao longo da sua
jornada de compra. Pois, € a partir desse processo que serdo geradas todas as sensacoes,
desejos e até o reconhecimento do problema que impulsiona a realizar a compra ou ndo
por parte do cliente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017).

Agora, com grandes quantidades de dados disponiveis, as empresas em quase
todos os setores estdo focadas em explora-los com a finalidade de obter vantagens
competitivas (Fawecett; Provost, 2016). Fawcett e Provost (2016) afirmam que a evolugéo
dos computadores e a onipresenga da comunicacdo em rede possibilitam o
desenvolvimento de algoritmos capazes de conectar e possibilitar a analise profunda de
conjuntos de dados. Em concordancia com os autores, Nascimento (2019) ratifica que a
tecnologia e o grande volume de dados gerados no digital sédo propulsores do marketing
orientado a dados.

Sob essa perspectiva, como sera discutido na secdo 3, o autor destaca que o marketing
por dados permite que acbes figuem menos suscetiveis ao erro e coloca em cena a
possibilidade de realizar mudancas a medida em que os resultados se mostram ao analista
(NASCIMENTO, 2019). Entretanto, antes de elucidar o que venha a ser o marketing e a
comunicagdo baseados em dados nas midias sociais, faz-se necessario conhecer com mais

afinco a base tecnoldgica facilitadora do surgimento destes: o Big Data.
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2. A CULTURA DE DADOS E A ASCENSAO DO BIG DATA: A BASE
TECNOLOGICA PARA O SURGIMENTO DO MARKETING ORIENTADO A
DADOS

Com a profuséo dos dados, a facilidade e a rapidez de mensura¢do da midia no
meio digital, entdo, colocam o Big Data no coracdo das vendas e do marketing e promove
a utilizacdo desses dados para orientar a acdo em tempo real (BRYNJOLFSSON;
MCAFEE, 2012 apud ARANOVICH, 2018). Entretanto, para compreender a importancia
da andlise de dados voltada para a comunicacdo no digital, é deveras importante ter
conhecimento sobre o que s&o dados, como ele se relaciona com a informagdo e com o
conhecimento.

Isto posto, Rodrigues (2019) explica que “dados” podem ser entendidos como
fatos ou valores coletados em seu estado bruto. Amaral (2016) interpreta a “informagao”
como sendo o dado que, ao ser analisado, possui em si um significado. O autor
complementa que o “conhecimento” ¢ tratado como a informagdo em seu estagio final,
quando € interpretada, entendida e aplicada para algum fim.

Ao considerar a relagdo dados — informacdo — conhecimento, para Fawcett e
Provost (2016), extrair conhecimento Util a partir de dados, a fim de resolver problemas
de negdcios, pode ser tratado de forma sistematica seguindo um processo com etapas
razoavelmente bem definidas a fim de garantir a qualidade do resultado. Sob essa
perspectiva, para os autores, os dados compreendem a matéria-prima disponivel a partir
da qual a solucdo para problemas de negdcios sera construida.

No entendimento a respeito dos dados, visualiza-los como ferramenta estratégica,
é a base para planejar-se antecipadamente no desenvolvimento de novas técnicas e
capacidades. A consequéncia disso esta em reconhecé-los como apoio nas tomadas de
decisdo e a vislumbrar oportunidades de negocio (FAWCETT; PROVOST, 2016).
Alguns momentos envolvem a aplicagdo de tecnologia da informacgdo, como, por
exemplo, a descoberta automatizada e a avaliagdo de padrdes a partir de dados, enquanto
outros, na maioria das vezes, exigem criatividade, conhecimento de negdcios e bom senso
por parte do analista (FAWCETT; PROVOST, 2016).

A anélise de dados com o foco no desempenho da comunicagéo digital & hoje uma
solucdo capaz de apoiar a tomada de decisfes com base em importantes informagoes
recolhidas, sejam elas de caracter quantitativo ou qualitativo. O desafio é converter estes

elementos em instrumentos de gestdo cada vez mais otimizados, quer sejam: de
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experiéncia para o utilizador; de comunicacdo de produto; de gestdo da reputacdo; da
definicdo de conteudo ou ainda de atencdo ao cliente (MONTEIRO, 2014). Para Monteiro
(2014), o sucesso da analise de dados na comunicacdo digital é um resultado de um
conjunto de fatores, aos quais estdo associados riscos e/ou potenciais fracassos no caso
de uma utilizacdo errada de canais de contetdo.

Muito embora a andlise de dados ndo seja uma novidade da atualidade, a sua
popularidade se deu gracgas a notoriedade que o Big Data ganhou nos Gltimos cinco anos.
Desde 2016, pesquisas com o termo “Big Data” no mecanismo de busca do Google vem
aumentando significativamente e em paralelo com o termo “Andlise de Dados”

(GOOGLE TRENDS, 2021), como pode ser visto na Figura abaixo.

Figura 1: Interesse ao longo do tempo pelo termo “Big Data” no Google
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Fonte: GOOGLE TRENDS, (2021).

Sharda (et al., 2019) afirma que é dificil prever quais serdo 0s novos termos
relacionados a analise de dados para 0s proximos anos. Mas garante que essa tendéncia
deve continuar no futuro préximo. Sob essa perspectiva, as empresas e 0s profissionais
de marketing se deparam com uma ferramenta capaz de melhorar tomadas de deciséo,
diminuir custos, aperfei¢oar a experiéncia do consumidor e aumentar 0 engajamento com
0 publico por meio de segmentacdo e customizacdo (SHARDA; DELEN; TURBAN,
2019).

E comum associar o termo Big Data a unicamente um grande volume de dados -
0 que faz sentido, ja que o nome diz exatamente isso. Entretanto o volume de dados néo
¢ sua unica caracteristica. Além desta, segundo a Marquesone (2016), outros dois
atributos devem ser levados em consideragéo: a variedade e a velocidade dos dados. O

Gartner Group (2014) também corrobora com esta visao e destaca o desafio no que tange
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a gestdo e a analise dessa grande quantidade de dados para incrementar os resultados de
vendas de uma organizagéo.

Taurion (2012, apud. ARANOVICH, 2018), diretor de novas tecnologias
aplicadas da IBM, também define o Big Data sob a perspectiva dos trés atributos: volume,
variedade e velocidade. No entanto, ele acrescenta outra dimensdo que complementa a
relevancia do fendmeno e a sua eficécia no processo de tomada de decisdo: a veracidade.
Segundo o diretor, a importancia da veracidade se da “porque precisamos ter certeza que

os dados fazem sentido e sdo auténticos”, ou seja, as tomadas de decisdes ndo devem ser

embasadas em cima de dados duvidosos. A veracidade garantiria, entdo, a confiabilidade

dos dados (ARANOVICH, 2018).

Figura 2: Resumo dos 4Vs do Big Data
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Fonte: IBM Analytics: The real-world use of big data (2014, tradugdo da autora)

A McKinsey Global Institute, companhia que ajuda empresas a identificar e
capturar o maior valor e insights significativos dos dados e transforma-los em vantagens
competitivas, trata Big Data como a intensa utilizagdo de redes sociais online e de
dispositivos moveis para conexao a Internet, transacdes e conteudos (TAURION, 2013).
A compreensdo do Big Data como forma essencial de melhorar a eficiéncia da
comunicagdo das organizagdes, como proposto neste trabalho, se mostra necesséria para
a efetivacdo do marketing orientado a dados, pois € a partir da valorizagdo dos dados que,

atualmente, organizacOes de vendas e marketing tragcam suas estratégias.
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Fawcett e Provost (2016) afirmam que a maior aplicacao de técnicas de analise de
Big Data esta no marketing, para tarefas como marketing direcionado, publicidade online
e recomendagdes para venda cruzada. Podendo ser utilizada também para gestdo de
relacionamento com o cliente a fim de analisar seu comportamento para gerenciar o
desgaste e maximizar o valor esperado do cliente (FAWCETT; PROVOST, 2016).

Portanto, para o futuro entendimento da relagdo entre os quatro atributos do Big
Data no processo decisorio de analistas de midia em estratégias de social media
marketing orientados a dados no Instagram, sera apresentada a seguir os 4Vs (volume,

variedade, velocidade e veracidade) envolvidos, de acordo com a teoria.

2.1 VOLUME

Como citado no capitulo anterior, o volume € a caracteristica mais associada ao
conceito de Big Data devido a popularidade do termo para descrever o crescimento, a
disponibilidade e o uso exponencial de informacGes, tanto estruturadas quanto ndo
estruturadas. Segundo Turban (et al. 2019), se antes terabytes eram sindnimo de data
warehouses (cole¢do de dados produzidos para embasar a tomada de decisdes; repositorio
de dados historicos e correntes de potencial interesse para gestores de toda a organizacéo)
de Big Data, atualmente sdo exabytes. E o ritmo de crescimento no volume de dados
continua a aumentar, conforme as organiza¢cdes buscam armazenar e analisar niveis
maiores de detalhes transacionais, bem como os dados gerados na Web, a fim de
compreenderem melhor o comportamento do consumidor e os fatores de bom
desempenho (SHARDA; DELEN; TURBAN, 2019).

Ainda de acordo com os autores, tradicionalmente, o termo Big Data era usado
para descrever 0s imensos volumes de dados analisados por enormes organizages como
Google e Nasa. Mas, trata-se de um termo relativo em que “Big” esta relacionado com o
tamanho e a percepcao de dados de cada organizacdo. Quando os limites da analise de
dados sdao ampliados, novos insights e oportunidades sdo descobertos, e “big” depende
do seu ponto de partida e de como vocé avanca nesse sentido (SHARDA; DELEN;
TURBAN, 2019). A esséncia do Volume ¢ “a quantidade de massa de dados que as
organizagOes estdo tentando aproveitar para melhorar a tomada de decisdo em toda a
empresa” (IBM; UNIVERSITY OF OXFORD, 2012, apud. ARANOVICH, 2018, p. 42).

Uma davida frequente relacionada ao volume de dados é a identificacdo de quando
um determinado conjunto de dados pode ser considerado Big Data. No passado, um
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volume excessivo de dados gerava problemas de armazenamento, tanto técnicos quanto
financeiros. Porém, com as tecnologias avangadas atuais, em conjunto com a diminuicao
dos custos de armazenamento, esses problemas deixaram de ser graves; na verdade,
outros problemas manifestaram-se, como a determinacdo de relevancia entre os vastos
volumes de dados e a geracdo de valor a partir de dados considerados relevantes
(SHARDA,; DELEN; TURBAN, 2019).

Muitos pesquisadores tentam desvendar a quantidade de informacgdes que nos
cercam e calcular o seu crescimento (MAYER-SCHONBERGER; CUKIER, 2013). As
maiores massas de dados, que eram chamadas de petabytes (PB), abriram espaco para 0s
zettabytes (ZB), que representam um trilh&o de gigabytes (GB), ou um bilh&o de terabytes
(TB). Embora esses numeros impressionem por seu tamanho, 0 mesmo vale para 0s
desafios e oportunidades que os acompanham. No contexto da big data, por sua vez, uma
estratégia de comunicacdo ndo pode ser engessada na causalidade; esse universo de
informacgdes possibilita a descoberta de padrdes e correlagdes nos dados que propiciam
novas e valiosas ideias. As correlagdes podem ndo nos dizer com exatiddo por que algo
estd acontecendo, mas nos alertam que algo estd acontecendo (MAYER-
SCHONBERGER; CUKIER, 2013).

2.2 Variedade

O grande volume de dados traz a tona a questdo da variedade dos mesmos. Para
Taurion (2013), a Variedade é um parametro importante pois, com diversas fontes de
dados aparentemente sem relacGes, podemos derivar informacgdes extremamente
importantes e fazer analises preditivas mais eficientes (TAURION, 2013). A Variedade
diz respeito a essa grande diversidade de origem dos dados: mensagens; imagens postadas
em redes sociais; leitura de sensores; sinais de GPS de dispositivos moveis; audios;
cliques, entre outros (BRYNJOLFSSON; MCAFEE, 2012, apud. ARANOVICH, 2018).

E de facil compreenséo esse crescimento exponencial de dados quando se observa
um celular em cada bolso, um computador em cada mochila e grandes sistemas de
tecnologia da informacdo em todos os escritorios (MAYER-SCHONBERGER,;
CUKIER, 2013). Os dados gerados por meio dessa miriade de fontes diferem-se nédo
apenas pelo tipo da informagdo, mas também pela heterogeneidade estrutural, segundo a
presenca ou auséncia de estruturagdo (GANDOMI; HAIDER, 2014). Segundo a IBM: “O
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sucesso de uma empresa vai depender na sua habilidade em gerar conhecimento a partir
dos varios tipos de dados disponiveis” (IBM, 2012 apud. ALVES, 2015).

Embora os dados produzidos em geral sejam desestruturados (ndo organizados
em bancos de dados) e confusos, ha uma tremenda quantidade de sinal em meio
ao ruido, sé esperando para ser liberado (BRYNJOLFSSON; MCAFEE, 2012
apud. ARANOVICH, 2018, p. 43)

O desafio, portanto, esta na capacidade de analisar e filtrar quais informac6es
extrair na diversidade de fontes e formatos. Ademais, vale dar nota, como descrito no
capitulo anterior, Big Data ndo trata apenas da dimensdo Volume, mas também da
Variedade imensa de dados, ndo estruturados, dentro e fora das empresas (coletados das
midias sociais, por exemplo), que precisam ser validados (terem veracidade para serem
usados) e tratados em velocidade adequada para terem valor para o negécio (MAYER-
SCHONBERGER; CUKIER, 2013).

2.3 VELOCIDADE

Na sociedade da informacdo é crucial saber manejar os dados na velocidade
adequada. Segundo Cukier e Schonberger, os dados ndo tratados e ndo analisados em
tempo habil sdo considerados inuteis, pois ndo sdo capazes de gerar informacao assertiva
(MAYER-SCHONBERGER; CUKIER, 2013). O diferencial existe quando o processo
de gerar conhecimento através do dado coletado é rapido o suficiente para ser insumo de
tomadas de decisdes, ou para fazer parte do servico (ALVES, 2015). De acordo com a
Gartner, a dimensédo Velocidade esta ligada tanto ao ritmo com que os dados estdo sendo
produzidos quanto ao ritmo que devem ser processados (ou seja, capturados, armazenados
e analisados) para satisfazer determinada necessidade ou demanda (SHARDA, 2019).

Sob essa perspectiva, percebe-se que a proposi¢do de valor dos dados se desgasta
até se perder com o passar do tempo. Segundo Marquesone, em apenas um minuto, mais
de dois milhdes de pesquisas séo realizadas na plataforma de busca Google, seis milhdes
de péaginas sdo visitadas no Facebook e mais de um milhdo de videos sdo vistos no
Youtube. Ela complementa que os aplicativos moveis que mantém seus servicos 24h por
dia sdo responsaveis por gerar dados continuamente a cada segundo (MARQUESONE,

2016). Portanto, é deveras importante que analistas e organizagdes de midias sociais
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tomem decisOes rapidas se quiserem criar um diferencial competitivo para as empresas e

marcas.
2.4 VERACIDADE

A superabundancia de dados faz crescer o numero de informacGes corrompidas
em bancos de dados e abre portas para a inexatiddio (MAYER-SCHONBERGER;
CUKIER, 2013), resultando na inutilidade da maioria das informac6es disponiveis. Nesse
sentido, segundo Cukier e Schonberger, a complexidade do Big Data vem a tona quando
se leva em consideracdo ndo apenas 0 armazenamento e o tratamento analitico de
massivos volumes de dados, mas também a revisdo ou a criacdo de processos que
garantam a qualidade destes dados (MAYER-SCHONBERGER; CUKIER, 2013), para
que negocios possam usufruir da montanha de dados que esta agora a sua disposicdo e
tenham resultado com isso. Portanto, a Veracidade - termo cunhado pela IBM e usado
para compor uma das dimensdes que descrevem o Big Data, esta diretamente ligada a
precisdo, qualidade e confiabilidade dos dados (MARQUESONE, 2016) que estdo sendo
usados e dos insights gerados.

Como estudado no capitulo anterior, a qualidade das informacdes (dados) € pré-
requisito para auxiliar as organizaces a minimizarem os efeitos negativos de uma tomada
de decisdo e a matéria-prima da qual a solugcdo para problemas de negdcios sera
construida (FAWCETT; PROVOST, 2016). Todavia, as previsdes baseadas em dados
podem tanto se concretizar quanto, até mesmo, falhar (SILVER, 2013 apud
ARANOVICH, 2018). Com isso, ressalta-se a importancia de assegurar a qualidade dos
dados para a analise, que devem ser auténticos (MAYER-SCHONBERGER; CUKIER,
2013). Nos capitulos seguintes, portanto, pretende-se averiguar de que forma os atributos
do Big Data podem vir a se relacionar, guiar e servir de argumento para o marketing

orientado a dados nas midias sociais.
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3. MARKETING ORIENTADO A DADOS NAS MIDIAS SOCIAIS

O marketing orientado a dados tem sido a principal aplicacdo da analise de midia
social nos ultimos anos (GANDOMI; HAIDER, 2014). Com Big Data e ferramentas
analiticas, as campanhas personalizadas tornaram-se ainda mais precisas e podem ser
entregues por meio dos canais mais eficientes para cada cliente. Os responsaveis pelo
marketing podem agora ficar mais proximos do que nunca de falar diretamente aos seus
clientes sobre os produtos e servi¢os e de entregar a melhor oferta, automaticamente, com
um melhor entendimento de como os clientes interagem e respondem as suas agdes
(TAURION, 2013).

Nascimento (2019), define o marketing orientado a dados como o ato de tomar
decisbes mensuraveis a partir de dados para a elaboracéo de campanhas em varios canais,
explorando o meio digital com midias pagas e ndo pagas, sendo mais efetivo por meio do
rastreio do comportamento do consumidor. E nesse sentido, e visando uma dindmica
diferenciada na relacdo com o consumidor, que a andlise de dados adentra
progressivamente nos ativos estratégicos das empresas, a fim da obtencao de resultados
que geram impactos relevantes.

De acordo com o autor, a esséncia do marketing tradicional e do digital ¢ mantida,
porém, o que muda no marketing orientado a dados, em relacdo aos outros dois, sdo 0s
meios utilizados em cada um e ndo o fim. Seja qual for o conceito de marketing, a
finalidade sempre sera o resultado (NASCIMENTO, 2019).

Tabela 1 - Comparativo entre marketing tradicional, digital e por dados

MARKETING
TRADICIONAL

MARKETING
DIGITAL

MARKETING
POR DADOS

O QUE SIGNIFICA

Promocéo paga que
envolve uma
campanha em Varios
canais, com o intuito
de atrair a atencéo
dos clientes. Midia

push.

Os custos sdo
menores que o
tradicional e envolve
tipos de midia ndo
pagas que permitem
ter grande alcance
por meio do

conteudo.

Marketing mais

efetivo e eficaz por
meio do rastreio do
comportamento do

consumidor.
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CANAIS/
RECURSOS

TV, radio, impresso,

PR, telemarketing.

Social ads, Search
ads, SEO, Inbound
marketing, video,

blog.

Automacoes,
DDPs, DMPs, bots,

seres humanos.

CARACTERISTICA

Comunicacéo push.

Comunicacéo push e

Monitoramento do

DO CONCEITO attract. comportamento das
comunicagoes.
PALAVRAS QUE Atencéo, interrupgédo, | Atracdo, permissdo, | Otimizacéo,
CLASSIFICAM venda agressiva, educacdo, ajuda, agilidade,
COM ESFERA massivo, custo alto, relacionamento, inteligéncia,
cliente é procurado. | acessivel, eficacia,

consumidores que rentabilidade,

procuram por seu comportamento,

servigo/produto.

tomada de decisdo.

Fonte: NASCIMENTO (2019)

Com isso, Nascimento destaca a necessidade de as empresas comecarem a traduzir
0 comportamento humano em dados e ainda reforca a aplicacdo da ciéncia a fim de gerar
informac@es Uteis para auxiliar na tomada de decisdo. Bryan (2017) define o marketing
orientado a dados como o0 ato de tomada de decisGes mensuraveis a partir de dados para
a elaboracdo de campanhas de marketing e publicidade centradas no consumidor. Jeffery
(2010), assim como Bryan (2017), sugere a mensuragcdo como uma estratégia de melhorar
gradativamente o desempenho de campanhas e evitar repetir erros em outras decisdes.

Sendo assim, como estudado no capitulo anterior, vale dar nota que quanto melhor
0 processo de mensuracdo em termos de velocidade e de qualidade da informagéo
levantada, melhor o processo de formulacdo dos ajustes, estratégias e resultados. Segundo
Kotler e Keller (2012), um banco de dados ideal de clientes contém informacdes sobre
compras anteriores, dados demogréaficos, dados psicograficos (atividades, interesses e
opinides), dados sobre midia e outras informagdes Uteis. Para eles, uma estratégia de
marketing eficiente no digital precisa de mensuracbes mais personalizadas no
envolvimento do consumidor com a marca, para conhecé-los e avaliar com eficacia as
atividades de marketing sobre os retornos de investimento (KOTLER; KELLER, 2012).
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A maioria das plataformas de analytics nas midias sociais permite a identificacdo
de eventos importantes em seu sistema, como cliques em bot6es, visualiza¢@es de videos,
preenchimento de formularios e varias outras métricas que podem gerar insights. No
entanto, ndo basta conferir os dados gerados pelas inimeras ferramentas e dashboards
disponiveis atualmente para descobrir o que torna (ou tornard) seu produto ou marca
indispensaveis. E preciso coletar os dados certos para cada objetivo de negécio e aglutinar
as distintas fontes para compor um retrato completo com essas informag6es (ELLIS,
2018).

Ferramentas gratuitas, softwares, CRM e gestdo de campanhas permitem rastrear
todos 0s movimentos das pessoas no ambito digital (DIAS, 2013 apud. ARANOVICH,
2018). Essas plataformas estdo cada vez mais sofisticadas, o que implica em uma maior
cobranca dos profissionais de marketing e publicidade a sempre justificarem os riscos e
beneficios de suas decisdes, a partir de evidéncias claras e quantificaveis sobre como os
gastos de marketing ajudardo a empresa a atingir seus objetivos e suas metas financeiras
(KOTLER; KELLER, 2012). Entdo, segundo os autores, um analista de marketing
orientado a dados deve explorar essas fontes em busca de padrdes e insights que possam
gerar ideias de conteidos a serem testadas.

Kotler (2000, p. 671), refor¢a ainda que “um 6timo banco de dados dos clientes é
um bem de propriedade da empresa que pode dar a ela uma vantagem competitiva”.
Segundo o autor, a utilizacdo dos dados em uma empresa pode definir suas estratégias de
marketing e comunicacdo de forma muito mais precisa que no marketing de massa, por
exemplo. Para ele, as empresas usam seus bancos de dados como ferramenta estratégica
em quatro situagoes:

1. Para identificar clientes potenciais: muitas empresas geram indicacGes de
vendas anunciando seus produtos ou ofertas. Os comerciais contém um recurso de
resposta, como um formulario ou linha telefénica gratuita. O banco de dados é construido
a partir dessas respostas. A empresa seleciona do banco de dados os melhores clientes
potenciais e em seguida entra em contato com eles por correio, telefone ou visita pessoal,
em uma tentativa de converté-los em clientes.

2. Para decidir que clientes devem receber uma oferta em particular: as empresas
estabelecem critérios descrevendo o cliente-alvo ideal para uma oferta. Em seguida,

vasculham os bancos de dados em busca daqueles que mais se aproximam do tipo ideal.
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3. Para aprofundar a fidelidade do cliente: as empresas podem desenvolver
interesse e entusiasmo relembrando as preferéncias do cliente, encaminhando brindes
apropriados, cupons de desconto e literatura de interesse.

4. Para reativar compras de clientes: as empresas podem implementar programas
de postagem automatica (marketing automatico) que enviam cartdes de aniversario,
ofertas de Natal ou promog6es de fim de estacdo. O banco de dados ajuda a empresa a
fazer ofertas atraentes e na época (Kotler, 2000).

Nascimento (2019) afirma que, atualmente, com apenas duas ou trés redes sociais
online ¢ possivel “descriptografar” o estilo de vida de uma pessoa. Ou seja, € possivel
descobrir comportamentos, perfil, interesses e saber quem sdo os melhores amigos,
cidades e paises que visitou, onde trabalha e 0 que est& estudando naquele momento. Para
ele, as possibilidades resultantes dos dados, é capaz de empoderar e trazer vantagens em
relacdo a outros concorrentes de modo assertivo.

Para Furlan e Marinho (2013), no campo empresarial, a utilizacdo das redes
sociais virtuais é cada vez maior por parte de corpora¢es que desejam fidelizar seus
clientes, atrair novos e interagir com o seu publico-alvo (FURLAN; MARINHO, 2013
apud. ROSA; CASAGRANDA; SPINELLLI, 2017). Entretanto, tracar uma boa estratégia
de contetido nas midias sociais nao é facil, muito menos simples. Exige esforgo, tempo,
planejamento, curiosidade, criatividade, dedicagdo, experiéncia, e saber olhar
analiticamente para “dentro” e “fora” da internet.

Para Torres (2009, p. 114), “a visibilidade das midias sociais e os relacionamentos
das redes sociais s3o o0 que as tornam atraentes para o marketing digital”. De acordo com
0 autor, as midias sociais se destacam positivamente pela sua forca midiatica e pelo seu
poder de alcance de publicos segmentados e qualificados, além de serem uma midia que
pode ser usada por um custo baixo quando comparada aos meios tradicionais. O desafio
¢ que, por ser “viva”, a midia social necessita de estratégias constantes de comunicagdo e
interacdo adaptaveis e eficientes.

Dessa maneira, as midias sociais representam um ambiente repleto de informagdes
para as marcas que buscam constantemente entender as necessidades de seus
consumidores e obter sugestdes de melhorias. No ambiente digital de marketing, é
possivel enumerar diversas tecnologias e plataformas digitais que podem originar
estratégias digitais de comunicacéo orientada a dados. Contudo, faz-se necessario aclarar
0 conceito para que se possa entender as dindmicas relacionadas a defini¢do de rede social

e de midia social.
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O mercado como um todo é mais pragmatico e objetivo, pois adota os termos
“redes sociais”, “midias sociais’ ou simplesmente “redes” como sindnimos das interacdes
mediadas pelo computador e pela tecnologia, enquanto a academia tem tentado estruturar
uma epistemologia que dé conta dos novos termos (ROCHA; TREVISAN, 2020).
Segundo Maio (2015), as redes sociais precedem a mediacéo por computador. Ele aponta
que o termo faz referéncia as relagfes sociais ndo mediadas e grupos de pessoas que se
unem para a execucdo de atividades em conjunto (MAIO, 2015 apud ROCHA;
TREVISAN, 2020).

Ainda de acordo com 0 mesmo autor, as rela¢6es sociais em redes podem (ou nao)
ser mediadas por computador ou qualquer outro aparato tecnoldgico. No entanto, para
Maio (2015), as redes nas quais a interagdo ocorre por intermédio do computador seriam
redes sociais digitais. Neste trabalho, preferiu-se considerar a definicdo dada por Rocha
e Trevisan (2020), cuja “redes sociais” sdo as estruturas sociais compostas por pessoas,
ligadas por relagdes sociais e mediadas ou ndo por computador, que se conectam por
afinidade ou identidade e compartilham valores e objetivos (ROCHA; TREVISAN,
2020). A diferenca entre os conceitos de midia social e rede social, de acordo com a
proposta dos autores, esta no foco e no proposito de cada um.

Essas conexdes quando estabelecidas por meio de um aparato tecnoldgico séo
chamadas de midias sociais. De acordo com Telles (2010), as midias sociais ttm como
principal foco a criacdo colaborativa de contetdos e o compartilhamento de informac6es
em diversos formatos; nela, as relacBes sociais sd0 uma consequéncia da troca de
informagdes (TELLES, 2010 apud. GONCALVES; MAZARO, 2013). Midias sociais
sdo, portanto, veiculos, ambientes digitais onde as redes sociais podem ser (ou nao)
estabelecidas e por onde as relagdes pressupdem uma comunicacdo em forma de didlogo
(ROCHA,; TREVISAN, 2020).

Isto posto, € comum o uso do termo “redes sociais” como sinéonimo de “midias
sociais”, mas vale destacar que a primeira denominagao esté inserida dentro do conceito
da ultima, como se fosse uma consequéncia, porém, o foco de ambas diverge. Assim, é
compreendido que as midias sociais servem para a geragdo e compartilhamento de
conteddo na Internet. Por exemplo, o Instagram ndo é uma rede social, mas uma
plataforma de rede social; a rede social se forma sobre a plataforma e pode se desenvolver

em outras plataformas também.
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Tabela 2 — Diferenca dos termos Redes Sociais e Midias Sociais

Redes Sociais

Relacdes sociais ndo mediadas e grupos de pessoas que se
unem para a execucao de atividades em conjunto (MAIO,
2015).

Midias Sociais

Ferramentas usadas para a divulgacdo de conteudo que, ao
mesmo tempo, permitem relacdo entre as pessoas, mesmo
quando o compartilhamento de contetdo precede o
relacionamento (TELLES, 2010).

Fonte: ROCHA; TREVISAN, 2020.

As midias digitais, mdveis e sociais, tornaram-se uma parte indispensavel da vida

cotidiana de pessoas em todo o0 mundo. De acordo com o relatorio “Digital 2021 Global

Overview Report” da We Are Social ¢ Hootsuite (2021), no intervalo de 2020 para 2021,

um periodo em que grande parte do mundo estava em isolamento social, 0s usuarios de

midia social cresceram 13%, atingindo a marca mundial de 4.20 bilh&es de usuarios ativos

no inicio do ano. Isso significa que, em média, mais de 1,3 milh&o de novos usuérios

ingressaram nas midias sociais todos os dias durante 2020, o que equivale a cerca de 15%

novos usuarios a cada segundo (AMPER, 2021).

Figura 3 - Estatisticas Global de manchetes e tendéncias para mobile, midia social

e internet
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Observa-se que, no Brasil, esses numeros também se manifestam de maneira
significativa. Ainda segundo os dados apresentados pela We Are Social e Hootsuite
(2021), no intervalo de tempo entre janeiro de 2020 e janeiro de 2021, o total de usuarios
brasileiros ativos de midia social cresceu 10 milhdes (+7,1%) e atingiu a marca de 150
milhGes, 0 que equivale a mais de 70% da populacéo total nesse periodo.

Figura 4 — Estatisticas de adog&o e evolugdo do digital no Brasil
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Fonte: We Are Social; HootSuite, Relatdrio de Visdo Geral Global Digital 2021

Em virtude de todo esse contexto, pode-se afirmar que as midias sociais
representam uma revolucdo em termos de rapidez e amplitude no estabelecimento de
relagdes sociais (ROCHA; TREVISAN, 2020). Segundo Rocha e Trevisan, a despeito das
inimeras propostas de definicdo do que venha a ser midias sociais, é fato que o termo
implica uma relacdo de comunicacdo mediada por tecnologia digital, cuja forma de
conversacdo pressupde dialogo entre as partes, larga distribuicdo de contetdo e
protagonismo de individuos.

Nesta se¢do, portanto, foi possivel compreender como a midia social passou a ser
um ambiente importante para as relacbes coletivas; além de impactar nas atividades
sociais do cotidiano, afetou também algumas das atividades organizacionais,
principalmente a rea do marketing e, dentro desta, o relacionamento entre organizacéo e
seu publico-alvo (BERGAMO et. al 2016). Apos a elucidacdo do que é marketing e como
a sua orientacdo a dados é benéfica para a producdo de conteddo nas midias sociais,

buscou-se também analisar o que de fato é rede social e midia social.



38

4. INSTAGRAM COMO PLATAFORMA DE MARKETING ORIENTADO A
DADOS

Este capitulo servird para um melhor entendimento de como os atributos do Big
Data podem vir a se relacionar com as estratégias de marketing orientadas a dados para
o0 Instagram. Também sera feita uma exposicao dos tipos de dados que podemos encontrar
na plataforma de rede social e que podem servir de argumento para tomadas de decisfes
dos analistas de midias sociais. Dito isso, a seguir sera apresentado um breve apanhado
historico sobre o surgimento do Instagram e a explanacdo de como essa plataforma que,
inicialmente, ndo tinha a finalidade de ser utilizada por empresas, se tornou um canal

deveras importante de marketing no digital.

4.1 O INSTAGRAM E SEU FUNCIONAMENTO

O Instagram surgiu para o publico em 2010 e foi desenvolvido pelos engenheiros
de programacéo Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, que estudaram Ciéncias da
Computacdo na Universidade de Stanford. Foi criado a partir de uma simplificacdo de
outro aplicativo, também desenvolvido pelos dois engenheiros, o Burbn — idealizado
para agrupar varias funcdes como check-in e compartilhamento de localizacéo, chat,
compartilhamento de imagens, planos para o fim de semana, e outras func¢des. Entretanto,
a construcdo do software se mostrou muito complexa, o que motivou ambos a escolherem
e preservaram a funcdo que parecia ser a mais atrativa para o usuario: a fotografia (P1ZA,
2012).

Inicialmente, o Instagram foi desenvolvido para funcionar apenas no 10S, sistema
operacional dos dispositivos tecnoldgicos da Apple. Apo6s dois anos no mercado, em abril
de 2012, resolveram distribuir o aplicativo para os sistemas Android e Windows Phone e
uma semana depois de o Instagram ter disponibilizado o aplicativo para tais sistemas
operacionais, Mark Zuckerberg, desenvolvedor do Facebook, anunciou a compra da
empresa criadora do aplicativo (PORTAL G1, 2012).

Atualmente, o Instagram se destaca pelo nimero de usuarios e engajamento dos
mesmos, além de novidades que surgem a cada atualiza¢do do aplicativo (OLIVEIRA,
HENRIQUE, 2016). De acordo com o relatorio da We Are Social e Hootsuite (2021), o
Instagram passou a marca de um bilh&o de usuérios ativos por ao redor do mundo e é a 32
midia social mobile mais usada no Brasil, com 95 milhGes de usuérios (RESULTADOS

DIGITAIS, 2021), como pode ser visualizado nos rankings a seguir:
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Figura 5 — Plataformas de midias sociais mais usadas no mundo
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Entretanto, € importante analisar o Instagram ndo apenas como uma midia social,
mas também como uma plataforma que pertence a outro ndcleo midiatico social, o
Facebook, que agrega diferentes servigos, em uma economia desenvolvida e guiada por
dados e por meio da organizagdo algoritmica da experiéncia. O documento Politica de

dados do Instagram esclarece que qualquer tipo de informagéo produzida pelo usuério, de
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maneira direta ou indireta, é passivel de coleta e processamento pela plataforma
(POLITICA DE DADOS DO INSTAGRAM, 2021).

A despeito de quais dados e procedimentos a plataforma diz realizar, tendo como
base a propria experiéncia do usudrio, ajuda a compreender alguns dos aspectos das acoes
algoritmicas envolvidas no uso cotidiano do Instagram. O documento alerta sobre a
necessidade do uso de dados produzidos pelo préprio usuario, explicitando a ampla coleta
e processamento de dados. Indica, também, que as informagdes sdo produzidas,
necessariamente, a partir do uso da plataforma, ou seja, da experiéncia, ao elucidar que
“os tipos de informacgdes que coletamos dependem de como vocé usa nossos Produtos”
(POLITICA DE DADOS DO INSTAGRAM, 2021).

Por se tratar de uma plataforma que funciona de maneira agregada ao Facebook,
qualquer informacdo processada em uma destas midias sociais pode transformar a
experiéncia de uso em outra (LEMOS; PASTOR, 2020) — como, por exemplo, a
visualizacdo de conteldos especificos no Instagram que resulta em publicidades
especificas no Facebook. Em geral, coletam-se dados diversos, desde o tempo, frequéncia
e duracdo das atividades, os contetdos visualizados ou compartilhados, as interacGes
entre as contas, as acOes realizadas na tela, as mensagens escritas, o endereco de IP, a
localizagdo, os dispositivos conectados, o nivel de bateria ou o sistema operacional.

Na Politica, o Instagram enfatiza que a acdo do usuério ira servir de maneira
positiva para alimentar e aprimorar o proprio sistema e, portanto, transforma-lo em uma
midia social mais dindmica e personalizada para cada pessoa:

Para criar Produtos personalizados que sejam Unicos e relevantes para voceé,
usamos suas conexdes, preferéncias, atividades e seus interesses com base nos
dados que coletamos e dos quais tomamos conhecimento por seu intermédio e
de outras pessoas (inclusive dados com protecdes especiais que vocé opte por
fornecer); como vocé usa e interage com nossos Produtos; e as pessoas, as
coisas ou os lugares com 0s quais vocé esteja conectado e nos quais tenha

interesse, dentro e fora dos nossos Produtos (DE DADOS DO INSTAGRAM,
2021, p. 1)

Fica claro, portanto, que h4 uma importancia direcionada ao funcionamento da
plataforma em termos de cruzamentos de informacdes, ao desenvolver-se e personalizar-
se com base na relacdo de dados de diferentes dispositivos, produtos e a¢des. Apesar da
robusta dataficacdo das agdes dos usuérios (personalizacdo), a empresa destaca no
documento que ndo compartilhar informacdes de identificacdo pessoal com terceiros sem
a permissdo do usuario, limitando-se a um conjunto de dados publicos e disponiveis no

perfil.
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Assim, os dados associados as contas apresentam informacgdes valiosas para
orientar os planos de comunicacdo das empresas que buscam aproximar-se do seu
publico-alvo. Dessa maneira, as informacdes sdo disponibilizadas por meio do Instagram
Insights para contas categorizadas como profissionais na plataforma. A funcionalidade
dentro do aplicativo possibilita a visualizacdo de dados como, por exemplo, alcance das
publicacdes, engajamento com o publico e caracteristicas da audiéncia. Por se tratar de
um recurso disponivel apenas para perfis comerciais, essa proposta assegura de maneira
funcional a mensuracao e a analise das acdes de marketing, uma vez que todos os dados
coletados dos usuarios, seguidores da marca ou ndo, serdo indicados e contabilizados
estatisticamente.

Para manter um bom funcionamento do servico baseado nessa dataficacéo, o
Instagram necessita do incentivo a imersdo na plataforma, como planejar e guiar
diferentes a¢6es que construam uma melhor experiéncia ao usuario (LEMOS; PASTOR,
2020), sendo pensada, projetada e interpretada pela acdo conjunta com os profissionais
que utilizam a plataforma em um ambiente digital de extracdo e performance algoritmica
dos dados. Como resultado, os profissionais de marketing estdo recorrendo a tais dados
para tomar decisdes sobre como devem se envolver com seu publico-alvo (MARTHA,
2020) a ponto de conhecé-lo ao méaximo e personalizar ainda mais os contetdos que sdo
produzidos.

E conhecer o pablico-alvo e 0 seu comportamento é um bom principio para poder
tomar melhores decisdes. Ainda assim, importa que depois saiba definir as melhores
meétricas, as mais certas, e avaliar claramente o resultado das opgdes (MONTEIRO,
2014). Nesse sentido, 0 marketing orientado a dados nas midias sociais & um conjunto de
técnicas e taticas que aproveitam grandes quantidades de dados para criar processos de
marketing eficazes, visando entender o resultado das acdes e o comportamento do
publico-alvo ao longo da jornada do cliente (MARTHA, 2020). Segundo Martha (2020),
esses dados fornecem informacdes relevantes sobre as estratégias de marketing aplicadas
ao negdcio para que se possa aprender, corrigir, replicar ou anular o esquema executado.

O cuidado que uma organizagdo revela perante a opcéo de instrumentos de analise
do desempenho das dindmicas de comunicagdo no ambito digital revela em grande parte
a sua maturidade perante a comunicacdo enquanto ativo estratégico desenvolvimento de
negocio e de qualidade (MONTEIRO, 2014). Como visto, as midias sociais s&o hoje uma
oportunidade para compreender o desempenho de uma marca por meio das agdes de

marketing. De acordo com Monteiro (2014), a anélise e medicdo dos dados rejeita a visdo
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unilateral da comunicacdo centrada em indicadores isolados que ndo incorporaram

o feedback do publico-alvo a quem dirige-se as estratégias e acbes de comunicacao.

4.2 COMUNICACAO MENSURAVEL E A VARIEDADE DE METRICAS NO
INSTAGRAM

Na era da informacéo e do conhecimento (AMARAL, 2016), gradativamente as
empresas tanto privadas quanto publicas sdo submetidas as circunstancias deste cenario
competitivo e sdo forgadas a inovarem na maneira como operam (ARANOVICH, 2018)
para se manterem no mercado. A medida que as empresas utilizam o marketing digital
como alternativa para criar mais oportunidades de negocio, revela-se a necessidade de
que processos de producdo de conteltido, captacdo e relacionamento com os clientes se
tornem tdo ageis quanto o cenario em que elas estdo inseridas. No marketing e na
comunicacgéo, atualmente, com maior razdo, os dados estdo no centro dessas atividades.
Ademais, conforme afirma Aranovich (2018), a performance das organizacdes no
mercado sera definida e baseada na maneira com que as mesmas trabalham com o volume
e a variedade de informacGes disseminadas no ambito digital. De mesmo modo,
assegurando, portanto, a velocidade no tratamento dos dados e a veracidade dos mesmos.

Nesse contexto, a pressdo por resultados leva muitas organizaces a optar por
meios de comunicacdo e canais mensuraveis (ROCHA; TREVISAN, 2020), como o
Instagram. Fala-se, portanto, de uma comunicagdo mensuravel capaz de colocar a
disposicdo dos analistas uma fonte de dados de indiscutivel valor persuasivo e de
evidéncias irrefutaveis com o poder de condicionar as opgles estratégicas de uma
organizacdo. A analise de dados nas midias sociais apresenta uma oportunidade Unica
para as empresas tratarem o mercado como uma "conversa" entre empresas e clientes em
vez do tradicional business-to-customer, ou o “marketing” unilateral (LUSCH et al. 2010
apud. CHEN; CHIANG; STOREY, 2012).

A ferramenta Insights, nativa do Instagram, coleta um volume e variedade
enormes de dados, além de ofertar todas as informac@es que antes necessitaria de uma
plataforma diferente de anélise (MARTINS; ALBUQUERQUE; NEVES, 2018). Para
uma gestdo de campanhas e/ou criagdo de contetdos orientados a dados, a plataforma
disponibiliza uma porcdo de meétricas que, no decorrer do tempo, possibilita que a
qualidade das previses dos analistas aumente. Aranovich (2018) reitera que, para a

selecdo correta dos dados a serem analisados, é imprescindivel que haja o entendimento
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prévio do problema a ser solucionado (ARANOVICH, 2018) e dos objetivos que a serem
alcancgados por meio da comunicacao.

Ou seja, é necessario ter definido no planejamento se a comunicacao ira aumentar
o0 reconhecimento de marca, incentivar a interacdo com seguidores, aumentar nimero de
compras por meio da plataforma, elevar o nimero de visitas ao site por meio do
redirecionamento, fidelizar o cliente. Com a defini¢do de tais objetivos, o analista de
midias sociais conseguira identificar quais serdo os indicadores-chave mais relevantes
pelos quais se dara a analise das informacdes. Isto significa que para diferentes objetivos
exigem-se diferentes métricas. E inclusive para os mesmos objetivos serd sempre
necessario o cruzamento de diferentes métricas (MONTEIRO, 2014).

Desse modo, € possivel visualizar e saber mais sobre as tendéncias dos seguidores
e entender o desempenho do conteddo em relagdo ao publico. Além dos formatos
convencionais de publicacdo no feed de conteido da plataforma, também € possivel ver
insights de stories, videos do IGTV, videos do Reels e videos ao vivo especificos criados
pelo perfil, conferir o desempenho de cada um e entender como as pessoas estio
interagindo com eles (CENTRAL DE AJUDA PARA EMPRESAS INSTAGRAM,
2021).

Tabela 3 — Métricas disponiveis no Instagram Insights

METRICAS DISPONIVEIS NO INSTAGRAM INSIGHTS

Mostram o desempenho da conta no periodo selecionado

Visdo geral . )
(referente aos ultimos 7, 15 e 30 dias).
Numero de contas Unicas que visualizaram as
Contas alcancadas publicacdes, stories (incluindo publicagdes ou stories
promovidos), IGTV e reels, pelo menos uma vez.
. Incluem o nimero de visualizagdes mesmo que tenha sido
Impressdes

acessado mais de uma vez pela mesma conta.

. As interagOes incluem curtidas, comentarios,
Interacfes com o _
) salvamentos, compartilhamentos, respostas e outras agdes
conteudo ] )
no seu contetdo (publicagdes, reels, IGTV e stories).

o Numero total de seguidores e crescimento (quantidade de
Seu publico

seguidores perdidos e ganhos); informacdes sobre o
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publico, como as principais localizagdes, a faixa etéria, o

género e 0s horarios de maior atividade.

Acompanhamento de quantas pessoas visualizaram o
Descoberta )
contetido e onde encontraram.

NUmero de visitas ao perfil. Se o perfil tiver um botdo de
o ] acdo, é possivel ver o nimero de toques nesse botdo. Por
Atividade do perfil _ y _
exemplo, dados sobre toques no site, no botéo de e-mail,

no endereco da empresa e no botdo de ligacao.

) ; Descoberta de quais publicagdes, reels, IGTV e stories
Tipos de conteudo ) ] o
séo mais relevantes para o publico com base no alcance.

Promocéo Insights sobre publica¢Ges promovidas.

Fonte: Central de ajuda para empresas Instagram (2021)

As métricas propostas pela ferramenta podem ser acessadas no botdo “Insights”

localizado no perfil profissional, como assinala a imagem a seguir:

Figura 7 — Interface de acesso ao Instagram Insights

Insights @

Ultimos 30 dias v 24 mai - 22 jun

Alcance

Utimos 30 dias v

186 2903 1.023

Seguidores Seguindo

1.628
Contas alcangadas

Visao geral dos insights

Seguidores e nao seguidores
Editar perfil

Promogdes Insights Adicionar loja

aCO

Seu publico

Fonte: acervo pessoal

Mas, afinal existem métricas mais Uteis do que outras? Essa reposta pode ser dada
com base nos objetivos citados anteriormente. Nesse caso, existem métricas que prestam
informacao de maior valor acrescentado que outras (MONTEIRO, 2021). Se o “niimero
de curtidas” ou o “niimero de cliques no e-mail” ¢ das métricas mais adequadas para uma
acao de comunicacdo, elas ndo deverdo ser reprimidas a partida. Por outro lado, de acordo

com Monteiro (2014), se 0 objetivo de comunicacéo for alcangar um determinado nimero
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de leads, por si s6, mesmo que em grande numero, aquelas métricas podem significar
quase nada.

Ainda sob a perspectiva do autor, o potencial da comunicacdo no digital e das
midias sociais como meio de propagacao do conteldo, reside também na vantagem de
poder relacionar os dados resultantes de acgdes anteriores, sejam eles de caracter
qualitativo ou quantitativo (MONTEIRO, 2014). Como resultado, o analista podera
extrair conclusdes que lhes permitam tomar decisOes: de reforco do investimento, de
manutencdo, de segmentacdo da campanha, da definicdo de conteudo, da abordagem
gréfica e composicao visual, dos tempos de resposta, da frequéncia de atualizacdes do seu
perfil ou, simplesmente, concluir que terd que refazer a estratégia para elaborar um plano
mais contextualizado a comunicacao.

Dessa forma, portanto, esse uso inteligente dos dados permite que profissionais
desenvolvam estratégias de comunicacdo que fornecam subsidios para uma tomada de
decisdo com maior propriedade, aumentar a assertividade da comunicagéo e agregar mais

valor do que em uma abordagem genérica e massiva (ARANOVICH, 2018).
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Posterior a elaboragdo da aclaracéo teorica, esta se¢do visa analisar os resultados
obtidos na presente pesquisa, encontrados apos a elaboragéo das entrevistas aos analistas
de midias sociais e profissionais de marketing digital. Como mencionado, método da
coleta de dados empregados neste trabalho foi estruturado em uma pesquisa qualitativa,
que visa propiciar ao pesquisador um aprofundamento do fendmeno a partir da
compreensdo das vivéncias dos entrevistados (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

As entrevistas com cada um dos analistas foram guiadas por um mesmo roteiro
ndo-estruturado, direto e pessoal, elaborado para discutir os itens apontados nos capitulos
iniciais com maior liberdade e profundidade de discussdo. Como critério de escolha dos
entrevistados estd o fato de todos eles terem experiéncia pratica com a producdo de
contetdo e o marketing digital no Instagram, mesmo que nao trabalhem atualmente em
uma agéncia ou empresa cujo foco seja a aplicacdo da anélise de dados voltada para a
comunicagéo.

Também buscou-se escolher profissionais com larga experiéncia anterior, que
desempenhem um papel de extrema importancia para a marca a qual trabalham, e solicitos
a darem entrevistas. Outro quesito importante para a escolha foi a localizagdo onde os
entrevistados residem e trabalham, com a finalidade de demonstrar que,
independentemente do local onde os analistas estdo situados, o alcance do seu trabalho
ultrapassa os limites geograficos. Sendo assim, quatro deles residem e trabalham em Jodo
Pessoa e outro em Sdo Paulo.

Lista de Entrevistados

- Ana Carvalho: Relagdes Publicas, trabalha como produtora de contetdo na internet e
é criadora do método e do curso de midias sociais, 0 “Social Media Thinking”.
Atualmente mora e trabalha em S&o Paulo e possui 9 anos de experiéncia com midias

sociais.

- Felipe Lima: Jornalista e Analista de Midias Sociais, trabalha na Rede Paraiba de
Comunicagdo. Atualmente mora e trabalha em Jo&o Pessoa e possui 5 anos de

experiéncia com midias sociais.
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- Gabriela Chaves: Head de Marketing na Fabwork, um startup de tecnologia e ciéncia
de dados. Atualmente mora em Jodo Pessoa e possui 6 anos de experiéncia com midias

sociais.

- Ravi Freitas: Analista de Midias Sociais com énfase em planejamento e estratégia de
conteldo, trabalha na agéncia de publicidade TagZag. Atualmente mora em Jodo Pessoa

e possui 8 anos de experiéncia com midias sociais.

- Junior Rieckson: Publicitario e Analista de Midias Sociais, trabalha na Querida
Agéncia. Atualmente mora em Jodo Pessoa e possui 9 anos de experiéncia com midias

sociais.

A fim de manter a credibilidade, as entrevistas foram gravadas em video chamadas
via Google Meet e Zoom, transcritas e anexadas no Apéndice B deste trabalho. A duracéo
média de respostas foi de trinta minutos para cada respondente. Apos a transcricdo dos
audios, as analises foram dispostas em cinco topicos: 0 primeiro para 0 processo de
construcdo de uma estratégia de comunicacdo no Instagram e, 0s outros quatro para
relacionar os atributos do Big Data - volume, variedade, veracidade e velocidade — com

0 marketing e a comunicacao orientados a dados na plataforma de rede social.

5.1. O PROCESSO DE DEFINICAO DE UMA ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO NO INSTAGRAM

Considera-se que os analistas de midias sociais e 0s tomadores de decisdo sobre
as estratégias de comunicacgdo no Instagram estdo sendo representados nesta monografia
pelos profissionais entrevistados, tendo em vista que todos eles sdo responsaveis por
legitimar uma decisdo ou assumir as consequéncias dos resultados da comunicacdo. Cada
entrevistado apresentou seu processo da defini¢do de uma estratégia de comunicagdo no
Instagram, e estes se revelaram basicamente 0s mesmos.

De modo geral, o primeiro passo que os analistas ddo antes de iniciarem a
estratégia de conteddo no Instagram é entender quais 0s objetivos a serem alcangados -
como atrair mais leads, aumentar as vendas ou promover o reconhecimento da marca,
tanto de negocio quanto da comunicagédo, assim como visto na literatura de Jeffery (2010).
A fim de evitar erros, ha analistas que preferem iniciar com uma breve pesquisa e analise
de dados sobre a audiéncia, quais sdo as necessidades dos usuarios e de que forma a marca

pode contribuir para a vida deles de alguma forma.
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Ainda sobre o inicio da definicdo da estratégia, afirmam que, na etapa de
planejamento da comunicacéo, é realizada também a definicdo dos KPIs que irdo auxiliar
a analise dos resultados finais, indo de acordo com a proposicao de Aranovich (2018, p.
52) de que “as marcas devem desenvolver uma abordagem de métricas que permita testar
estratégias e aprender com elas, focando nos KPIs gerais do negécio”. Gabriela Chaves,
head de marketing, destaca que “o marketing orientado a dados nas midias sociais deve
ser analisado por duas frentes. A frente de conversdo de vendas e a frente do branding, e
o Instagram vale para os dois objetivos da comunicagédo”.

Além disso, Ana Carvalho, produtora de conteGdo e desenvolvedora de
metodologias de comunica¢do nas midias sociais, ressalta que, a partir dos insights das
pesquisas e definicdo dos KPIs, comecamos a ter ideias para desenvolver as acOes de
comunicacdo em diversas frentes de atuacdo do marketing. Carvalho ainda acrescenta que
“onde quer que vocé esteja atuando, tudo comeca pela pesquisa, definicdo dos objetivos
e depois analise de dados constante para a otimizacao da estratégia - sendo ela moldavel
e nao fixa”.

Com o proposito de aumentar a efetividade do processo, é possivel perceber a
preocupacado dos analistas em fazer levantamentos de pesquisas nas quais o publico-alvo
esta inserido (perfil dos consumidores, coleta de dados estatisticos nativos da ferramenta
Instagram Insights e outras plataformas de gestdo de dados do Instagram) e em analisar a
concorréncia, tudo antes de comecarem uma campanha de comunicacdo na midia social.
E nesse sentido, e visando uma dinamica diferenciada na relagdo com o consumidor, que
a analise de dados adentra progressivamente na dindmica de comunicacdo das marcas
gerenciadas pelos analistas, a fim da obtencdo de resultados que geram impactos
relevantes, coincidindo com o que € proposto por Monteiro (2014).

Dessa forma, como reitera o autor, com a definicdo de tais objetivos especificos,
o analista de midias sociais conseguira identificar quais serdo os indicadores-chave (key
performance indicators — KPI) mais relevantes pelos quais se dara a analise das
informacgdes. Isto significa que, para diferentes objetivos, exigem-se diferentes métricas.
E inclusive para os mesmos objetivos sera sempre necessario o cruzamento de diferentes
métricas (MONTEIRO, 2014). Ja o passo seguinte ao entendimento dos objetivos esta
atrelado a teoria de Jeffery (2010) e Kotler (et al. 2017): conhecer o consumidor.

Todos os entrevistados ressaltam a importancia de entender como a audiéncia
interage com formatos e contelidos publicados na plataforma do Instagram. Para serem

capazes de conhecer seus consumidores a partir do modo como estes engajam, Felipe
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Lima e Ravi Freitas, analistas de midias sociais, destacam que observam os dados
referentes a contetdos especificos de acordo com alguma acdo pontual ou quando
algumas publicacdes se sobressaem. Além disso, analisam as tendéncias mais gerais que
estdo acontecendo nas midias sociais e estruturam uma estratégia de modo que possam
aproveitar as pautas da semana, de acordo com as preferéncias da audiéncia.

Esta preocupacdo em dialogar de maneira coerente com o publico coincide com a
etapa de identificacdo da audiéncia atraves dos dados proposta por Lusch (el al. 2010
apud. CHEN; CHIANG; STOREY, 2012). Visto que, a andlise de dados nas midias
sociais apresenta uma oportunidade Unica para as marcas se relacionarem com o publico
por meio de uma "conversa" entre empresas e clientes, em vez do tradicional business-to-
customer, ou o “marketing” unilateral (LUSCH et al. 2010 apud. CHEN; CHIANG;
STOREY, 2012). Ravi e Felipe também afirmam que muitos dos dados coletados a partir
das publicacbes também funcionam como testes e seu desempenho auxilia na
compreensdo do publico.

Kotler (et al. 2017) reforca que a captura dos dados relacionados a audiéncia é
extremamente Util para profissionais de marketing otimizarem as ac6es em diversos
canais de comunicag¢ao. Para o autor, “os profissionais de marketing podem usar os dados
para analitica preditiva, rastrear padrdes historicos [...] e prever necessidades futuras dos
clientes” (KOTLER; KARTAJAY A; SETIAWAN, 2017). Embora todos os entrevistados
sejam otimistas com as ferramentas analiticas, todos concordam com a premissa de que
o trabalho do analista nunca sera substituido por maquinas. Entre os motivos, Janior
Rieckson, publicitario e analista de midias sociais, acredita que “analisar e entender o que
0 publico ainda é algo muito humano, pois extrair os insights que os dados sugerem esta
relacionado a experiéncia, expertise e criatividade”. Para Gabriela Chaves, “a ferramenta
como um todo sempre vai priorizar a entrega do melhor dado possivel para podermos
otimizar a produgdo de conteido. Mas, as vezes vocé tem os dados e ndo consegue coloca-
los em um determinado contexto e se voc€ ndo segue sua intuicao atrapalha um pouco”.

Todos os entrevistados confirmam que ha um lado humano nas analises, mas
provocam que os analistas que se contentam em fazer apenas o trabalho basico podem ser
facilmente substituidos. Ana Carvalho que formas racionais de decisGes devem
predominar, principalmente as mais estratégicas. Para Ana, 0 motivo esta no fato de que
0 analista sempre precisa comprovar suas decisdes com informagdes veridicas e os dados

dao a seguranca para tomar decisdes com mais certeza. Assim como a Ana, a Gabriela



50

acredita que o Unico indicador que ira confirmar a eficiéncia ou a falha da deciséo é se o
dado esta trazendo resultado ou n&o.

Assim como na teoria, a informacéo foi o topico mais discutido entre os analistas,
e esta presente em todo o processo de definicdo de uma estratégia de comunicacdo no
Instagram. Dessa forma, o analista tem expressiva demanda por dados e informacdes para
embasar suas decisdes com maior propriedade. Segundo os entrevistados, ao longo da
execucao da estratégia, a informacao também colabora para o controle e otimizacdo dos
conteddos que serdo produzidos, servindo para averiguar se eles estdo se encaminhando
para 0s objetivos estabelecidos ou ndo. Para uma estratégia de marketing e comunicacao
nas midias sociais, o analista ndo deve apenas contentar-se com as informacdes da
plataforma, mas informacfes externas que também podem servir para evidenciar
oportunidades e tendéncias e, portanto, contribuir para a construcdo de acdes de
comunicacéo.

Sob essa perspectiva, uma estratégia de comunicacgdo no Instagram esta atrelada
ao uso adequado dos dados e das informagdes no processo decisério do analista, de modo
que ele consiga escolher a melhor opcdo de contelido que leve a resultados positivos e
sincronos ao objetivo de negocio da marca. Ravi Freitas, Felipe Lima, Gabriela Chaves e
Junior Rieckson, adicionam que, embora utilizem outras fontes para capturar dados, o
Instagram Insights é muito atil para colher informagfes de estratégias de conteudo
pontuais ou acBes e campanhas especificas.

Apds a criacdo dos conteudos, os analistas comecam a executar a estratégia de
comunicacdo e marketing orientado a dados na midia social, conforme a etapa descrita
por Jeffery (2010). Como etapa final comum para Kaotler (et al. 2017), Longo (2014),
Nascimento (2019) e Jeffery (2010), e citada por todos os entrevistados, esta a
mensuracdo dos resultados. No entanto, hd uma ressalva: eles entendem que a estratégia
de comunicacdo no Instagram ndo termina apds a mensuracdo. E preciso estar
constantemente otimizando e fazendo testes para enxergar com mais clareza 0s nUmeros
que o Instagram apresenta. A propria plataforma tem ferramentas que ajudam a fazer uma
pesquisa em cima dos seguidores e tragcar melhor uma jornada do consumo.

Ana Carvalho acredita que o Instagram sustenta um estilo de marketing no qual é
possivel estar constantemente monitorando os resultados e os otimizando, sendo um
ambiente propicio para fazer testes. Sobre a importancia destes testes na midia social,
Gabriela Chaves (2021) diz que “todo contedo que colocamos no Instagram é um teste”

e explica que:



51

Vamos analisando se as pessoas tém interesse, se estdo compartilhando,
comentando, curtindo. Tudo é um teste e vocé precisa ter essa mentalidade,
porque se vocé for querendo engajamento em todo post, a decepcdo é muito

grande.

A importancia de realizar testes € de extrema importancia para o desempenho da
estratégia. Dentre os testes na plataforma, o mais citado foi o de formatos de contetdo
(videos, fotos, reels, IGTV, lives etc). Junior Rieckson, corrobora ao dizer que “testando,
conseguimos ver se nossa entrega estd sendo de exceléncia e quais conteldos

performaram melhor”. Na visdo da Ana Carvalho (2021):

O teste é essencial, precisamos testar vérias coisas. Desde ideias diferentes, a
partir dos dados, porque os dados vdo nos dar varios insights e a gente vai ter
varias solucdes para eles, temos que testar todas ou as que a gente acha que faz
sentido e depois ir ajustando e falando em redes sociais, testar formatos de

conteido é muito importante.

Assim como na teoria, a informacéo foi o topico mais debatido entre os analistas,
e estd presente em todos 0s processos da estratégia de comunicacdo para fins de uma
expressiva demanda por dados capazes de embasar suas acOes e decisbes com maior
propriedade. Durante a execucao, a traducdo dos dados em informacdo também colabora
para o controle e otimizacdo da estratégia, servindo para constatar se ela esta coerente
com objetivos estabelecidos ou ndo. Para que as campanhas de contetdo tenham sucesso,
Ravi Freitas sugere que o analista ndo deve apenas contentar-se com as informacoes
cedidas pela midia social, mas fontes externas também podem servir para evidenciar
oportunidades de atuacdo e, dessa forma, contribuir para a construcdo de acbes de
comunicacdo. Uma estratégia de qualidade no Instagram, entdo, esta atrelada ao uso
adequado dos dados e das informacdes em todo 0 processo de construcao e execugdo da
estratégia de comunicacdo, de modo que o analista de midias sociais consiga escolher a

melhor opcdo estratégica que gere resultados positivos para a marca.

5.2 RELACAO DOS 4 ATRIBUTOS DO BIG DATA NO PROCESSO DE
DEFINICAO DE UMA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO NO INSTAGRAM
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Nesta subsecao, serdo apresentados os resultados referentes aos quatro atributos
do Big Data (volume, variedade, velocidade e veracidade). Vale dar nota que o foco da
monografia ndo € analisar como o sistema algoritmico do Instagram lida com os dados,
mas sim analisar a relacdo dos atributos no processo de definicdo de uma estratégia de

comunicacdo dos analistas.

5.2.1 RELACAO ENTRE O VOLUME DE DADOS E A ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO

O volume de informacdes obtidas pelos analistas e que sdo utilizadas no processo
de construcdo de uma estratégia de comunicagdo ndo é observado sob a perspectiva de
unidades digitais, como bytes, mas através da percepcdo dos profissionais. A partir do
momento em que 0s contetdos sdo publicados no Instagram, os analistas passam a lidar
com uma constante e periddica coleta de dados relacionada aos usuarios. Analisando o
depoimento de todos os entrevistados, nota-se que o atributo se faz importante para
executar acOes de conteudo na plataforma.

De acordo com Junior Rieckson, a facilidade de monitoramento na midia social
aumenta a pressdo para que profissionais de marketing comprovem e acompanhem suas
acOes através de dados. Dessa forma, o volume ajuda o analista a ter maior seguranga e
embasar suas decisOes, fortalecendo a teoria de Rocha e Trevisan (2020) de que , a presséo
por resultados leva muitas organizacGes a optar por meios de comunicacdo e canais
mensuraveis. No entanto, o publicitario, assim como todos 0s outros entrevistados,
comentou que o0 excesso de informacéo pode ludibriar o analista e atrapalhar alguma etapa
do processo de decisao.

Por diversas vezes, 0s entrevistados citaram que esse excesso pode atrapalhar o
processo por ocasionar uma perda do foco da orientagdo de marketing, sendo
responsabilidade do analista saber escolher qual dado sera usado para embasar a
estratégia. Felipe Lima corrobora com o proposto ao afirmar que o volume por si sO
dificulta a analise dos resultados quando o problema a ser solucionado é desconhecido ou
os KPIs ndo sdo definidos na estratégia. Reforca-se, portanto, a importéncia do
alinhamento e definicdo dos objetivos de negocio e comunicacgdo para nortear os critérios

para a analise dos dados.
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5.2.2 RELACAO ENTRE A VELOCIDADE DE DADOS E A ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO

A bibliografia comprova que o atributo de Velocidade do Big Data diz respeito a
rapidez de captacdo, armazenamento e analise de dados (BRYNJOLFSSON; MCAFEE,
2012, apud. ARANOVICH, 2018). Desta forma, buscou-se, aqui, averiguar a relacao da
velocidade da analise dos dados oportunos para estratégias de comunicacdo dos analistas
estudados. Conforme estudado na subsecédo 4.2, logo apds a publicacdo de contetdos no
ambito digital, e em especifico no Instagram, ja é possivel analisar seus resultados.

Percebeu-se, por meio das entrevistas, que a velocidade ndo € o atributo com maior
influéncia na estratégia de comunicacdo realizada pelos profissionais. Dessa maneira, é
possivel concluir que os analistas ndo percebem o real efeito por ja esperarem que 0
Instagram entregue os resultados em tempo real, além de ja ser implicito que a plataforma
possibilita o facil monitoramento do que € publicado. Todos os entrevistados
mencionaram que preferem ndo tomar decisdes em tempo real na maioria dos casos,
sendo necessario aguardar um periodo semanal ou trimestral - a depender da estratégia,
para ndo tomarem uma decisao precipitada ou sem embasamento.

Nota-se que, preferencialmente, decisdes de carater mais definitivo e com maior
impacto para a estratégia sdo realizadas em periodos pré-estabelecidos pelos analistas.
Felipe Lima acredita que a velocidade na analise dos dados e na tomada de decisdo
impacta no resultado de uma estratégia de conteudo “no0 momento em que precisamos
mudar a estratégia quando o conteudo ja esta no ar” com a razdo de que a “lentiddo em
analisar o resultado momentaneo do contetddo pode levar ao fracasso da acéo e até gerar
uma crise”.

Quanto ao processo de construgdo da estratégia, apesar da velocidade das decisGes
serem tomadas a depender do nivel de complexidade das acbes, a maioria dos
entrevistados optam por uma rotina de classificacdo da periodicidade da anélise. Quando
se trata de uma campanha de conteddo, que ird guiar e definir outros contetddos
relacionados, ha uma preferéncia em estabelecer um periodo maior para entender o
comportamento do usuario e perceber como as métricas evoluem por meio da anélise de
dados. Em relacdo ao que torna andlise de dados lenta ou acelerada, percebeu-se que

alguma possivel interferéncia do proprio analista, como inseguranca, maturidade ou até a
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falta de foco no problema real, pode influenciar. Nesse sentido, a experiéncia adquirida

ao longo do tempo acelera o processo e da mais segurancga na hora de tomar decisoes.

5.2.3 RELACAO ENTRE A VARIEDADE DE DADOS E A ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO

Como estudado na secdo 2, o atributo variedade do Big Data refere-se a
diversidade da origem dos dados. Aplicando o conceito ao presente estudo sobre o
Instagram como plataforma de marketing orientado a dados, utilizaremos este atributo
para expressar a gama de métricas que a midia social disponibiliza aos analistas.

A variedade de métricas utilizadas para a analise dos entrevistados sdo relevantes
para que o analista consiga identificar se o objetivo de negdcio foi alcangado ou néo.
Verificou-se, que mais importante do que ter varias métricas, é o profissional conseguir
correlaciona-las com a finalidade de extrair insights que irdo ajudar a otimizarem e
ajustarem posteriormente a estratégia de comunicagdo. Tomar decisfes baseadas apenas
no volume resultante de apenas uma métrica pode ser insuficiente.

Ana Carvalho acredita que a variedade de métricas € um atributo importante
quando os objetivos estdo bem definidos, pois “quando vocé tem diversos dados em
mdos, tem que saber o0 que quer. Se voceé ja sabe o que quer e tem a capacidade de cruzar
informagdo e tirar insights, isso pode mudar toda a estratégia”. A importancia deste
atributo esta em relacionar diferentes varidveis para o auxilio de uma decisao crivel.
Embora satisfeitos com a variedade de métricas da midia social, 4 dos 5 entrevistados
afirmaram que utilizam fontes externas para auxiliarem na tomada de decisdo, como

gerenciadores de midias sociais e suas dashboads de relatorios.

5.2.4 RELACAO ENTRE A VERACIDADE DE DADOS E A ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO

A veracidade dos dados é considerada fundamental para os entrevistados, que a
consideram ser mais importante do que um grande volume de dados ndo confiaveis. Ravi

Freitas ressalta que os analistas sdo os responsaveis pela marca e pelo contetdo veiculado
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nas midias sociais, por isso, a importancia de sempre basear-se em dados veridicos para
elaborar uma estratégia de comunicagdo. Ha a constante angustia dos analistas por ter
dados veridicos, pois sdo estes que indicam o melhor caminho a ser tomado em relagéo a
decisdo. Além disso, Gabriela Chaves acrescenta a relevancia de consultar diferentes
fontes para confirmar a veracidade dos dados coletados. “VVou checar diferentes fontes,
porque tem informagdes que tomamos como verdade absoluta, mas ndo é correto” diz
Gabriela.

Em relacdo a confiabilidade das informacdes nativas do Instagram para embasar
suas estratégias de comunicacdo: a maioria dos entrevistados disse confiar, apesar de
acreditarem que alguns detalhes sdo um pouco distorcidos. Quando se trata do dado
estimado apos a veiculagdo do contetido na plataforma, todos os entrevistados aparentam
confiar. A analista de marketing acredita que, por mais que a midia social Instagram
consiga estimar e prever tendéncias sobre o comportamento dos usuérios, hd uma
distorcdo que se da justamente pela constante mudanca de comportamento dos
consumidores, 0 que torna impossivel uma previsdo com absoluta certeza. Entretanto,
“Temos que acreditar. Nao tem quem prove que nao seja. Acredito que sejam confiaveis,
seguras eu nao sei. No entanto, temos que fazer a estratégia com base nisso”.

Dessa forma, portanto, como visto no atributo da subsecéo 5.2.3, a recomendacéo
dos entrevistados é de que os profissionais estejam atentos aos acontecimentos externos,

para entender o que pode vir a influenciar e interferir no negdcio do cliente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, buscou-se evidenciar a relacdo entre os quatro atributos do Big
Data (volume, velocidade, variedade e veracidade) e a sua influéncia no processo de
construcdo de uma estratégia de comunicacdo orientada a dados no Instagram. Durante o
processo de estruturacdo da estratégia, € fundamental que os analistas busquem
compreender o contexto desses atributos, como eles influenciam e moldam esse processo.
Para, assim, analisar e gerenciar os dados fornecidos pela plataforma, de modo a dar o
direcionamento correto, considerando alcangar os objetivos propostos no inicio da
estratégia.

Dessa maneira, conforme o0s usuarios vao interagindo com o0s conteddos
publicados no Instagram, a plataforma disponibiliza ao analista, a uma certa velocidade,
uma variedade de resultados que séo veridicos e em grande proporcao de volume. A midia
social por si s6 é capaz de extrair, armazenar, processar e disponibilizar informagdes sobre
0 publico, no entanto, faz-se necessaria a expertise de um profissional que seja capaz de
analisar tais dados e entender os resultados para traduzir em insights de comunicacao.

Quanto ao objetivo especifico relacionado ao nivel de importancia dos atributos
para a construcdo de uma estratégia de comunicacdo no Instagram, apos a anélise das
informacdes obtidas nas entrevistas, pode-se considerar que a variavel que mais
influencia é a veracidade. Visto que sdo os resultados que indicam o melhor caminho a
ser tomado, faz-se necessario ter a veracidade dos dados para guiar as aces de marketing
e comunicacdo. Segundo os entrevistados desta pesquisa, 0S outros atributos néo se
caracterizam como menos importantes, mas S0 respectivamente os que impactam com
menor intensidade: velocidade, variedade e volume.

E importante deixar claro que a atual pesquisa ndo tem a pretensdo de apontar
solucdes de mercado, mas refletir sobre as possiveis relacbes dos atributos e entender
como os profissionais atuam em uma estratégia de comunicagdo e marketing orientada a
dados em uma midia social. Entretanto, nota-se que hd uma necessidade de mudangas de
cultura para que todos os profissionais compreendam esta nova realidade, pois alguns
ainda se mostraram um pouco inseguros em adotar o Big Data como forma de aprimorar
a estratégia. Assim, a comunicacgdo que ndo tenha seus recursos mensurados, esta fadada

ao fracasso dos achismos. Os analistas de midias sociais sdo mais e mais
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responsabilizados pelos resultados de suas decisdes, tendo de recorrer a embasamentos
de dados estratégicos.

A pesquisa também se fez importante para sanar questionamentos levantados a
partir das experiéncias profissionais da autora, tal como o problema de pesquisa
apresentado no inicio deste estudo. Outrossim, possui relevancia ao demonstrar como 0s
profissionais utilizam o Instagram como uma plataforma de marketing e comunicagao
orientada a dados, ndo somente e meramente como um espaco virtual de rede social.
Ademais, é fundamental ressaltar que a analise realizada neste estudo é pontual,
delimitando-se ao processo de estruturacdo de uma estratégia de comunicacdo partir da
vivéncia e visdo de cada analista entrevistado.

Sendo assim, considera-se de extrema importancia ndo ignorar a subjetividade
contida nas informag6es obtidas, uma vez que os dados podem ser interpretados de
multiplas formas. Esta miriade de interpretacdes foi, inclusive, uma das limitacbes
encontradas durante o desenvolvimento da pesquisa. Outra delas foi o tempo limitado
para fazer as entrevistas: alguns profissionais ndo tinham disponibilidade que se
encaixasse com o periodo disposto pela entrevistadora, ocasionando a desisténcia de
quatro dos profissionais selecionados para a entrevista.

Por fim, a partir deste primeiro entendimento e embasamento geral sobre o assunto
abordado neste estudo, abre-se a possibilidade para futuras pesquisas que busquem
entender o comportamento do consumidor e 0 seu consumo de conteddos nas midias

sociais ao longo da sua jornada de compra.
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APENDICE A - Roteiro da Entrevista

Sobre os Entrevistados
Me diga seu nome, cargo, empresa ou agéncia e tempo no mercado.
Estratégia de Comunicacao no Instagram

1) Como € o processo de definicdo da estratégia de comunicagdo no Instagram?
2) Com que frequéncia é realizada a revisdo da estratégia de comunicacéo?

3) Vocé utiliza métodos racionais ou intuitivos para a construcdo do planejamento
de comunicacdo e definigdo de quais contetidos seréo feitos?

4) Para vocé, qual a importancia de realizar testes? VVocé realiza testes em sua
estratégia de comunicacao? Se sim, quais?

5) Vocé utiliza o Instagram Insights para visualizar o desempenho da sua
estratégia?

6) Acredita que as métricas que existem hoje no Instagram sdo o bastante para te

apoiar em tomadas de decisao?

Big Data
Volume

7) Qual o grau de importancia do volume de dados para extrair informac6es
necessarias para a definicdo de uma estratégia de comunicacdo nas midias sociais?

8) Como vocé faz para converter dados e métricas para formular a sua estratégia de
contetdo?

9) O alto volume de informag0es atrapalha no processo de construcao da
estrategia?

10) O volume de informacdes que estdo disponiveis na plataforma do Instagram é o
suficiente para guiar a producéo de contetido ou informacdes externas também séo
necessarias?

11) Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia do
Volume para a elaboragédo de uma estratégia de comunicacédo e conteudo no Instagram.
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Velocidade

12)  Qual a velocidade que vocé coleta dados e informac6es que contribuirdo para a
sua estratégia de comunicacao?

13)  Qual a sua periodicidade de analise dos dados?

14)  Vocé costuma tomar decisdes em tempo real? Se sim, o quao importante € para
vocé ter essa agilidade na tomada de decisdo?

15) A velocidade da tomada de decisdo impacta no resultado das estratégias de
conteido?

16)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia da
Velocidade para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo e contetdo no

Instagram.
Variedade

17)  Qual a importancia da variedade de métricas no processo de elaboragéo da
estratégia de comunicacao nas midias sociais?

18)  Vocé costumar selecionar métricas com base no seu objetivo de negocio?
19)  Quais as principais métricas para a tomada de decisdo no planejamento de
contetdo?

20)  Vocé faz correlagBes entre as métricas? Dé um exemplo.

21)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia da
Variedade para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacéo e contetdo no

Instagram.

Veracidade

22)  Vocé realiza algum processo de conferéncia dos dados e das informag6es que
coleta?
23)  Qual a importancia da veracidade dos dados para a definicdo de uma estratégia

de comunicag&do nas midias sociais?
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24)  As informacdes extraidas do Instagram séo seguras e confiaveis? O que te faz
acreditar na veracidade dessa fonte de dados?

25)  Acredita que para se confirmar a autenticidade de algo indicado nos resultados é
preciso ter um grande volume de dados?

26)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia da
Veracidade para a elaboracéo de uma estratégia de comunicagéo e conteido no

Instagram.
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APENDICE B — Respostas dos profissionais coletadas na entrevista

Entrevistado |

Entrevistado: Felipe Lima
Ocupacéo: Jornalista e Analista de Midias Sociais da Rede Paraiba de Comunicacao

Tempo de mercado: Experiéncia de 5 anos com midias sociais

Estratégia de Comunicacao no Instagram

1) Como é o processo de defini¢cdo da estratégia de comunicagao no
Instagram?

Para o contetdo diério, nos perfis da Rede Paraiba de Comunicacao, tentamos seguir
um padrao pré-estabelecido e baseado em analises mensais. Mas as publicagdes diarias
ndo variam muito. O ideal, na verdade, seria ter uma anélise mais constante (quinzenal
ou semanalmente). Extraoficialmente, isto é, sem a obrigacdo de fazer circular um
relatorio interno, observamos os nimeros de conteudos especificos de acordo com
alguma acdo pontual ou quando algumas publicacBes se sobressaem. Além disso,
recentemente colocamos na rotina uma reunido de pauta para levantarmos as tendéncias
mais gerais que estdo acontecendo nas redes sociais e planejar de que forma podemos
“surfar nessa onda” durante a semana, de acordo com as preferéncias da nossa
audiéncia. Muitas das publicacBes que resultam dessas reunifes funcionam também

como testes e seu desempenho auxilia na compreensao que temos dos nossos seguidores.

2) Com que frequéncia é realizada a revisdo da estratégia de comunicagao?

Mensalmente.

3) Vocé utiliza métodos racionais ou intuitivos para a construcdo do

planejamento de comunicacgéo e definicdo de quais contetdos serdo feitos?
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Utilizar os métodos mais racionais, baseado em dados, funciona sempre como um norte.
Mas ficar restrito aos nimeros torna o método menos certeiro do que quando ele é
mesclado com estratégias mais intuitivas. Por exemplo, quando falamos de métricas que
possuem, nelas mesmas, informacdes relacionadas a qualidade, como os comentarios.
Uma publicagdo com 300 comentarios pode passar a falsa impressdo de que tem um
contetdo que foi bem aceito e tem um rendimento positivo. 1sso porque tendemos a olhar
apenas reagdes dicotomicas (curtir-ndo curtir, like-dislike, salvar-ndo salvar).
Naturalmente, eu acredito que h& ferramentas de inteligéncia artificial que possam
qualificar esses dados e que as proprias plataformas de redes sociais possuem essas
informacdes mais qualitativas em seus bancos de dados. Mas, enquanto o Instagram
Insights nem outra plataforma de gestao de redes sociais ndo disponibilizam isso, temos
que fazer o trabalho de formiguinha, para ter um quadro mais preciso do que realmente

funciona. Entdo, acredito que métodos racionais e intuitivos se retroalimentam.

4) Para vocé, qual a importancia de realizar testes? VVocé realiza testes em sua
estratégia de comunicacao? Se sim, quais?

Acho que é essencial realizar testes. SO assim para enxergar com mais clareza os
nameros que o Instagram apresenta. A propria plataforma tem ferramentas que ajudam
a fazer uma pesquisa em cima dos seguidores e tracar melhor uma jornada do consumo.

Exemplo disso, s&o as enquetes.

5) Vocé utiliza o Instagram Insights para visualizar o desempenho da sua
estratégia?

Sim. Apesar de utilizarmos muito o mLabs e levar em conta os dados que ele nos oferece,
o Instagram Insights € muito Gtil para colher informacdes de estratégias de contetdo

pontuais ou a¢des e campanhas especificas.

6) Acredita que as metricas que existem hoje no Instagram séo o bastante para
te apoiar em tomadas de decisao?

A primeira vista, sim. Mas sempre vamos atras de informagc®es que sdo dadas por outras
plataformas, como o mLabs, por exemplo. Além disso, imagino que dados mais

especificos de como a audiéncia se relaciona com outros conteudos dentro da plataforma
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(como hashtags e tipos de perfis com os quais 0s seguidores mais interagem), ajudariam

ainda mais.

Big Data

Volume

7) Qual o grau de importéancia do volume de dados para extrair informacdes
necessarias para a definicdo de uma estratégia de comunicacdo nas midias sociais?
Eu acredito que o grande volume de dados, principalmente neste momento em que a
tecnologia nos permite quantificar tudo isso, é sempre bem-vindo. S6 ndo da para

esquecer de fazer também uma analise qualitativa.

8) Como vocé faz para converter dados e métricas para formular a sua
estratégia de contetdo?

Os dados sempre tém que estar atrelados ao contedo que foi publicado para se ter uma
visdo mais direcionada da estratégia de contetudo. Os nimeros sozinhos ndo dizem muita
coisa, mas quando é resultado de um tipo de publicacao especifico, eles nos ajudam a
tragar estratégias mais precisa e a responder questoes como “por que isso funcionou? ”,
“como funcionou?”, “como podemos repetir essa receita?” e “como podemos deixar

essa receita ainda melhor?”

9) O alto volume de informacGes atrapalha no processo de construcdo da
estratégia?

Depende de que forma é quantificado e analisado esses dados. Atualmente, existem
muitas plataformas que ajudam nessa analise. Mas em alguns casos, o volume de dados

deixa o processo de analise lento.

10) O volume de informac6es que estdo disponiveis na plataforma do Instagram
é o suficiente para guiar a produgdo de contetdo ou informagdes externas também

Sdo necessarias?
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N&o. Ha insights especificos, de hashtags ou de uma selecéo especifica de publicaces,

que a plataforma nédo oferece de forma automatizada.

11) Entre importante, neutro e fundamental, classifigue o grau de
importancia do Volume para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacéo e
contetido no Instagram.

Fundamental.

Velocidade

12)  Qual a velocidade que vocé coleta dados e informacdes que contribuirdo para
a sua estratégia de comunicacao?

Depende muito do objetivo que eu quero para cada estratégia de comunicagao. Para uma
campanha de toda a rede, coletar e organizar todos os dados que vao contribuir para

elaborar a estratégia de comunicacdo, geralmente precisamos de um ou dois dias.

13)  Qual a sua periodicidade de analise dos dados?

Oficialmente, por més.

14)  Vocé costuma tomar decisdes em tempo real? Se sim, o qudo importante é
para vocé ter essa agilidade na tomada de decisdo?

Sim. Isso acontece principalmente para aproveitar tendéncias e fazer gerenciamento de
crises, em momentos em que ndo temos tempo suficiente para fazer uma analise mais
aprofundada. E essencial ter essa resposta rapida nas redes sociais, onde tudo acontece

velozmente e a cada instante, uma tonelada de novas informagdes aparecem.

15) A velocidade da tomada de decisdo impacta no resultado das estratégias de
conteudo?

Sem duavidas. Principalmente, no momento em que precisamos mudar a estratégia
guando o conteddo ja esta no ar. Porque a lentiddo em analisar o resultado momentaneo

do contetido pode levar ao fracasso da acéo e até gerar uma crise.
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16)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
da Velocidade para a elaboragdo de uma estratégia de comunicagdo e conteudo no
Instagram.

Fundamental

Variedade

17)  Qual a importancia da variedade de métricas no processo de elaboracdo da
estratégia de comunicacdo nas midias sociais?
E essencial para a analise, de forma que auxilia & chegada de um terceiro insight, as

vezes mais humano e concreto que as suas métricas primarias.

18)  Vocé costuma selecionar métricas com base no seu objetivo de negécio?
Sim. Por exemplo, se for uma acédo patrocinada de uma loja de roupas, em que 0s
seguidores devem ‘“‘escolher” o look da apresentadora, por meio de enquete, os cliques

no @ da loja, seguido das impress6es e dos votos, vao gerar mais valor.

19)  Quais as principais métricas para a tomada de decisdo no planejamento de
contetdo?
Depende do tipo de conteudo. Mas geralmente, alcance, curtidas, comentarios e

compartilhamentos.

20)  Vocé faz correlagbes entre as métricas? Dé um exemplo.
Sim. Com o alcance e o nimero de votantes de uma determinada enquete, podemos ter
uma porcentagem que reflita o interesse gerado nos seguidores por aquele tipo de

conteudo.

21)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
da Variedade para a elaboragdo de uma estratégia de comunicacgéo e conteudo no
Instagram.

Importante.
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Veracidade

22)  Vocé realiza algum processo de conferéncia dos dados e das informacdes que
coleta?

Isso raramente acontece. O maximo que fazemos € bater os dados entre as plataformas
de gest&o de redes sociais com os dados oferecidos pelas proprias ferramentas das redes

sociais.

23) Qual a importancia da veracidade dos dados para a definicdo de uma
estratégia de comunicacdo nas midias sociais?

Acredito que a veracidade é fundamental para a elaboracdo de uma estratégia de
comunicacao e conteido no Instagram. Sem ela, elaborar esse conteldo, seria jogar as

cegas, desconsiderando todos os dados colhidos até entéo.

24)  As informacdes extraidas do Instagram sao seguras e confiaveis? O que
te faz acreditar na veracidade dessa fonte de dados?

Em termos quantitativos, acredito que sim. Nas redes sociais, o0 direcionamento de
contetdo de publicidade, geralmente preciso, me faz acreditar na veracidade dessa

fonte de dados.

25)  Acredita que para se confirmar a autenticidade de algo indicado nos
resultados é preciso ter um grande volume de dados?
Para afirmativas mais gerais, na construcdo de uma persona, por exemplo,

acredito que e fundamental.

26)  Entre importante, neutro e fundamental, classifigue o grau de
importéncia da Veracidade para a elaboragdo de uma estratégia de
comunicacdo e contetdo no Instagram.

Fundamental.



73

Entrevistado 11

Entrevistada: Ana Carvalho

Ocupacao: Relagdes Publicas, produtora de conteudo e criadora no método “Social
Media Thinking”

Tempo de mercado: Experiéncia de 9 anos com midias sociais

Estratégia de Comunicagdo no Instagram

1) Como é o processo de definicdo da estratégia de comunicacao no Instagram?
Toda estratégia comega com um bom entendimento da audiéncia e da sua propria marca.
E sempre comego com a pesquisa, com o cliente e 0 que é a minha prépria marca, quais
sao os objetivos e onde quero chegar. O entendimento da audiéncia, sobre quais sdo as
necessidades do cliente e de que forma minha marca pode contribuir na vida deles de
alguma forma. Entendo o marketing como um servi¢co, mas do que um processo de
divulgacéo e como contribuicdo na vida do outro. Logo no inicio, no planejamento, a
gente define logo os KPIs e apds isso fazemos a anélise no final. A partir dos insights
dessas pesquisas, fazemos brainstorms e comecamos a ter ideias para desenvolver as
acOes de comunicacao em diversas frentes de atuacdo do marketing, onde quer que vocé
esteja atuando, mas tudo comeca da pesquisa e depois analise de dados constante para
otimizar a estratégia, pois a estratégia € moldavel e ndo fixa. Ensino no meu curso um
planejamento flexivel, flexibilizar as ideias, executar varias coisas para ver 0 que

realmente funciona e ir ajustando de acordo com o feedback da audiéncia.

2) Com que frequéncia é realizada a revisdo da estratégia de comunica¢ao?

O ideal seria trimestral, que € um periodo interessante para revisdo de metas, de
objetivos, para ver se vocé alcangou ou ndo. A prestacao de contas mensal € necessaria,
porque vocé esta prestando contas para o seu cliente, mas para ajustar e ter tempo de

levantar ideias e entender o que esta funcionando e ajustar, o periodo ideal € trimestral.

3) Vocé utiliza métodos racionais ou intuitivos para a construcdo do

planejamento de comunicacgéo e definicdo de quais contetdos serdo feitos?
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Eu misturo os dois, que primeiro vocé trabalha com os dados para vocé ter certeza e
depois vocé vai usando a sua bagagem e tudo que vocé ja viu para ter insights intuitivos.
Os dados ndo te ddo respostas, mas te d& seguranca para gente conseguir tomar
decisbes com um pouco mais de certeza e usar nosso background que influencia. Entéo
uso os dois. Os dados te apresentam seguranca, mas Vocé tem que usar a sua empatia
que a maquina ndo tem, e isso é muito importante quando vocé fala de comunicacgdo. As
pessoas, quando se fala de marca, buscam o entendimento e a gente precisa entender o
que esta acontecendo com ela. Entdo precisamos usar a empatia que sdo coisas que as
maquinas ndo entregam. Por isso ndo tenho medo quando falam que os rob6s véo tomar
minha profissdo, tem alguma coisa aqui dentro que é coragado, podem imitar meu cérebro,

mas, 0 que eu sinto e minha intuicdo eles nunca vao ter, até o momento.

4) Para vocé, qual a importancia de realizar testes? Vocé realiza testes em sua
estratégia de comunicacao? Se sim, quais?

Eu acho que o teste é essencial, precisamos testar varias coisas. Desde ideias diferentes,
a partir dos dados, porque os dados vao nos dar varios insights e a gente vai ter varias
solucdes para eles, temos que testar todas ou as que a gente acha que faz sentido e depois
ir ajustando e falando em redes sociais, testar formatos de contetdo € muito importante.
Esse teste é tanto para vocé saber o que esta funcionando ou ndo e tem também a questao
do comportamento de cada criador. Testando vocé vai saber o que gosta de fazer ou nao,
e de tanto fazer muita coisa vocé pode perder a oportunidade de entender uma coisa que

vocé realmente gosta de fazer. Teste € realmente essencial.

5) Vocé utiliza o Instagram Insights para visualizar o desempenho da sua
estratégia?

Atualmente € a Unica ferramenta que eu olho, ndo uso basicamente mais nada.

Big Data

Volume

6) Qual o grau de importancia do volume de dados para extrair informacoes

necessarias para a definicdo de uma estratégia de comunicacdo nas midias sociais?
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Essa questdo tem dois pontos. Quanto mais informagdes vocé tiver mais assertiva vai ser
a tua tomada de decisdo, mais fatores vocé tera para tomar decisdo, mas também acho
que se vocé possuir muitos dados, vocé poderd se confundir, porque ndo se tem o
entendimento de uma maquina e acaba tendo um volume maior de informac6es. A forma
que eu trabalho e sugiro é vocé definir bem por periodos, por isso é importante vocé
adaptar o tempo inteiro. Vocé vai definir o teu trabalho a partir do seu objetivo, quais
sdo os KPIs que vocé vai analisar e as métricas especificas. Sem negligenciar os dados,
vocé vai observar o gque esta acontecendo de importante, mas sugiro que a analise de

volume seja menor.

7) Como vocé faz para converter dados e métricas para formular a sua
estratégia de contetdo?

Essa questdo é basicamente na intuicdo. Apds fazer uma andlise dos dados e o que esta
sendo repetido basta trazer esses insights para os contetudos. Quando vocé faz uma
pesquisa, vocé ja entende o comportamento da sua audiéncia e ap6s a analise de dados,
vocé comeca a cruzar as informacdes e comeca a fazer um pouco mais de sentido. Entdo

em resumo é um cruzamento de informagdes com intuicao.

8) O volume de informacdes que estao disponiveis na plataforma do Instagram
é o suficiente para guiar a producdo de contetdo ou informagdes externas também
s80 necessarias?

Pra mim a atuacdo ja é suficiente, acho o Instagram te da muito dado, vocé s6 vai
precisar de uma plataforma externa se vocé for uma marca muito grande, como Coca
cola, Magazine Luiza, porque eles tém muitos clientes e dados de todos os lados e acho
gue nesse caso Vocé precisa de uma outra ferramenta pra te ajudar a entender esses
dados, mas normalmente eu uso com todos os meus clientes o Instagram mesmo, nunca

precisei de outra plataforma.

9) Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
do Volume para a elaboragdo de uma estratégia de comunicacéo e contetdo no
Instagram.

Dificil. Acho que é importante. Dados séo fundamentais, mas nesse caso eu diria que é

importante.
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Velocidade

10)  Qual avelocidade que vocé coleta dados e informac6es que contribuirdo para
a sua estratégia de comunicacao?

Como eu coleto pouca informacao, nesse caso eu coleto em minutos, em alguns minutos
eu consigo enxergar. A minha atuacdo ndo é muito grande, eu ndo crio muito contetdo,
entdo para mim é rapido. Eu consigo analisar de forma rapida, por isso eu acho que a
gente deve analisar menos, porque se formos analisar muito a gente passa nossa vida

toda fazendo isso pelo fato dos dados serem infinitos.

11)  Qual a sua periodicidade de analise dos dados?

Trimestral para estratégia e diario para criacao de conteudo.

12)  Vocé costuma tomar decisdes em tempo real? Se sim, 0 qudo importante é
para VOCé ter essa agilidade na tomada de decisdo?
Néo foco tanto na documentacdo de resultados atualmente, porém faco tomada de
decisdo na hora o tempo todo. Acho importante essa tomada de decisdo porque

flexibiliza em forma de estratégia, quem recepciona fica bem mais claro.

13) A velocidade da tomada de decisdo impacta no resultado das estratégias de
conteudo?

Impacta, com certeza. A comunicacao fica melhor para quem esta recebendo. O impacto
é melhor e maior. Se vocé monta um planejamento de contetido de 30 dias e ndo esta
dando certo, vocé vai ficar 30 dias um contetdo que estd dando errado? Se vocé tem

como mudar, para que ficar 30 dias nele?

14)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importéncia
da Velocidade para a elaboragdo de uma estratégia de comunicagdo e conteudo no
Instagram.

Eu acho fundamental.
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Variedade

15)  Qual a importéncia da variedade de métricas no processo de elaboracéo da
estratégia de comunicacdo nas midias sociais?
Eu acho que vai depender do seu objetivo. Se vocé tem varios objetivos vocé vai ter uma

variedade de métricas. Se vocé ndo tem, ndo vai ter uma variedade entdo seria neutro.

16)  Vocé costuma selecionar métricas com base no seu objetivo de negocio?
Sim.

17)  Quais as principais métricas para a tomada de decisdo no planejamento de
conteudo?

A gue eu mais analiso e faz mais sentido é a de compartilhamento. Entdo pra mim é muito
importante o compartilhamento porque significa que estou estourando minha bolha,as
pessoas estdo divulgando meu servico. E isso que eu analiso mais. N&o analiso com tanta
frequéncia os salvamentos. Eu quero que meu publico expanda minha mensagem e essa

minha estratégia, a de compartilhamento.

18)  Vocé faz correlacdes entre as métricas? Dé um exemplo.

Eu gosto muito de analisar e perceber o quanto eu entro na vida das pessoas.
Engajamento nos comentarios é importante, porque eu sei que acertei na identificacao,
que eu consegui conversar com a pessoa mesmo e quando a pessoa comenta ela marca

outra pessoa e para mim, é importante.

20)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
da Variedade para a elaboragdo de uma estratégia de comunicacéo e contetido no
Instagram.

Neutro.
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Veracidade

21)  Vocé realiza algum processo de conferéncia dos dados e das informacdes que
coleta?

N3o faco. Confio no Instagram que é o dado que eu tenho. E sempre bom conferir.

22)  Qual a importancia da veracidade dos dados para a definicdo de uma
estratégia de comunicacdo nas midias sociais?

Eu acho que é fundamental. Porque se vocé quer agilidade, fazer as coisas com um pouco
mais de rapidez, é valido. Mas tem pessoas que querem analisar com um pouco mais de

calma e tranquilidade é importante.

23)  Asinformacdes extraidas do Instagram sao seguras e confiaveis? O que te faz
acreditar na veracidade dessa fonte de dados?
N&o acredito 100%, mas € a Unica forma que tenho. Como foi a ferramenta que eu escolhi

trabalhar entdo é a unica fonte que eu tenho.

24)  Acredita que para se confirmar a autenticidade de algo indicado nos
resultados é preciso ter um grande volume de dados?
N&o. Eu acho que o mais importa pra vocé confirmar uma informacéo € mais a tua

intuicdo, os dados te ajudam, mas a intuicdo é mais importante.

25)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
da Veracidade para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacao e contetido no
Instagram.

Acho que é fundamental.

Entrevistado 111
Entrevistada: Gabriela Chaves
Ocupacéo: Head de Marketing na Fabwork

Tempo de mercado: Experiéncia de 6 anos com midias sociais
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Estratégia de comunica¢ao no Instagram

1) Como é o processo de defini¢do da estratégia de comunicacao no Instagram?
Sempre que eu olho para o marketing eu vejo duas frentes. A frente de conversdo de
vendas e a frente do branding. O Instagram vale para os dois. Mas pra Fabwork ele é
mais para frente de vendas mesmo. Ai eu comego sempre pelo objetivo do negdcio entéo,
dependendo de vendas, eu fago o direcionamento com esse foco mas é sempre com base
no objetivo do negdcio. Dependendo do post, do conteudo, o proprio contetdo tem um
objetivo em si. Entdo, é sempre olhando para o objetivo do negécio e depois pro formato
de contelido que a gente vai colocar dentro da midia.

2) Com que frequéncia é realizada a revisdo da estratégia de comunicagao?

Geralmente é semanal. Entdo comeca a semana analisando o nimero da semana passada
e na sexta eu fago uma outra andlise geral. Essa anélise semanal € essencial. Por vezes
é diario mas tento fazer semanalmente até para ter uma base de planejamento estratégico

e direcionar a equipe. Mensal engessa muito e semanal é mais dinamico.

3) Vocé utiliza métodos racionais ou intuitivos para a construcdo do
planejamento de comunicacao e definicdo de quais contetdos serdo feitos?

Sdo os dois. Acredito que a experiéncia de mercado conta. Uma vez que vocé sabe o
objetivo do negdcio, vocé entende o mercado, vai um pouco da intuicdo. Mas unir o0s
dados e as informagdes que vocé tem em mé&os é essencial. E uma mistura dos dois.

Tem que ter equilibrio e feeling. E necessario.

4) Para vocé, qual a importéancia de realizar testes? Vocé realiza testes em sua
estratégia de comunicacao? Se sim, quais?

O teste é diario, todo conteldo que colocamos é um teste. Ndo sabemos o que vai
acontecer, como as pessoas vao reagir, se vai ter engajamento ou ndo, entdo tudo que a
gente coloca pra rodar no Instagram, que tem um algoritmo confuso, mas todo post é um
teste. Aqui na Fabwork nosso conteido é organico entdo nosso teste € voltado mais no
formato do contedo (imagens, videos, carrossel, link pro podcast, link pro blog.). Isso

tudo é um teste. Vamos analisando se as pessoas tém interesse, se estdo compartilhando,
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comentando, curtindo. Tudo € um teste e vocé precisa ter essa mentalidade, porque se

vocé for querendo engajamento em todo post, a decepc¢do é muito grande.

5) Vocé utiliza o Instagram Insights para visualizar o desempenho da sua
estratégia?
Utilizo sim. Acho que é muito basico a utilizacdo. Mas utilizo para analisar horérios de

picos, 0s numeros de compartilhamentos. Entdo sempre dou uma olhada sim.

6) Acredita que as métricas que existem hoje no Instagram séo o bastante para
te apoiar em tomadas de decisao?

N&o. Acho que falta a questéo de pesquisa de mercado mesmo, quem S&o as pessoas que
estamos atingindo. As vezes é muito manual, quem s&o os seguidores, as pessoas que
estdo interagindo ou ndo, no Insights ele d4& um apanhado geral, mas ndo da o

aprofundamento. O normal do dia a dia ainda falta um pouco, néo é o suficiente.

Big Data

Volume

7) Qual o grau de importancia do volume de dados para extrair informacoes
necessarias para a definicdo de uma estratégia de comunicacdo nas midias sociais?

Acho que é importante, mas tem que ter muito cuidado. As vezes olhamos para a
quantidade de dados e acha que por ter muitos dados, muitos registros, é suficiente. Mas
precisamos olhar quais sdo os dados e se sdo importantes. Tem uma boa qualidade?Se
vocé definir, saber muito sobre um tipo de publico, e definir quais sdo os dados que vocé
precisa e a partir ter um volume grande e qualificado, acho importante. Mas vejo muito
no mercado, as pessoas se apegando ao volume de dados e tomando como verdade

absoluta sem analisar se os dados séo de qualidade.

8) Como vocé faz para converter dados e métricas para formular a sua
estrategia de conteudo?
A partir do objetivo a gente define quais sdos KPlIs, se é saber o alcance, vocé determina

que essa métrica é importante e analisa depois. E muito facil vocé se perder com a
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quantidade de informacéo e dados que vocé tem em méos e ndo saber transformar esses
dados em acdo, de fato. Definir um KPI importante, definir uma meta (nimeros de
cliques, compartilhamento) e transferir para pratica. As vezes a gente quer complicar
uma coisa que € bem pratico, esta ali na sua frente, vocé pega os dados, analisa

rapidamente e coloca em acéo.

9) O alto volume de informacGes atrapalha no processo de construgdo da
estratégia?

A ferramenta como um todo sempre vai priorizar a entrega do melhor dado possivel para
podermos otimizar a producdo de contedo. Mas, as vezes vocé tem os dados e nao
consegue coloca-los em um determinado contexto e se vocé ndo segue sua intuicado
atrapalha um pouco. Pode atrapalhar se a pessoa ndo estiver com um objetivo claro.

Mas se eu souber a métrica importante, o KPI importante entdo ndo atrapalha.

10) O volume de informagdes que estdo disponiveis na plataforma do Instagram
é o suficiente para guiar a producdo de contetdo ou informagdes externas também
sa0 necessarias?

Uso outras fontes, ndo € suficiente pra mim ndo. O instagram é bom pra ter uma boa
fundamentacdo, uma boa base. Mas para gerar conteldo é preciso buscar em outras

fontes.

11)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importéncia
do Volume para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo e contetldo no
Instagram.

Importante.

Velocidade

12)  Qual avelocidade que vocé coleta dados e informacdes que contribuirdo para
a sua estratégia de comunicagao?
Eu tenho aquela questdo do planejamento e estratégia semanal. Faco a captacdo dos

dados, mas tem outros momentos que a velocidade ¢ em tempo real. Quando algo
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acontece no contexto da empresa que trabalho a gente assume esse valor, mas

normalmente é semanal.

13)  Qual a sua periodicidade de analise dos dados?

Semanalmente.

14)  Vocé costuma tomar decisdes em tempo real? Se sim, o qudo importante é
para voceé ter essa agilidade na tomada de decisdo?
Algumas vezes. Depende do assunto do momento. Mas normalmente é semanalmente

junto com a estratégia.

15) A velocidade da tomada de decisdo impacta no resultado das estratégias de
conteudo?

E muito importante essa tomada de decisdo, acho que ter essa liberdade e essa
capacidade de analise de teste de maneira rapida é essencial, porque o marketing digital
€ vocé se adaptar, conseguir ter tudo no time certo. Time no marketing digital é tudo. O
maximo de tempo do planejamento é semanal, porque da tempo de mudar e adaptar e

vendo o que esta certo.

16)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importéancia
da velocidade para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacao e conteddo no
Instagram.

Acho que é fundamental.

Variedade

17)  Qual a importancia da variedade de metricas no processo de elaboragdo da

estratégia de comunicacao nas midias sociais?

Eu acho que a variedade também é importante, quando vocé tem diversos dados em maos,
tem que saber o que quer. Se vocé ja sabe 0 que quer e tem a capacidade de cruzar

informacé&o e tirar insights, muda toda a estratégia. Quando vocé consegue pegar um
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dado novo com um dado que vocé ja tem e cruzar essa variedade é muito importante.

Porque vocé consegue inovar na comunicacao.

18)  Vocé costuma selecionar métricas com base no seu objetivo de neg6cio?

Sim.

19)  Quais as principais métricas para a tomada de deciséo no planejamento de
conteudo?
Depende muito de cada formato e objetivo daquele post especifico. As métricas de

determinados posts séo curtidas, compartilhamentos, cliques e etc.

20)  Vocé faz correlagfes entre as métricas? Dé um exemplo.
Sim. Dentro de uma campanha com posts especificos conseguimos capturar e-mails e

cliques para correlacionar as métricas e ver 0 engajamento dos posts.

21)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
da Variedade para a elaboracédo de uma estratégia de comunicacgdo e conteddo no
Instagram.

Fundamental.

Veracidade

22)  Vocé realiza algum processo de conferéncia dos dados e das informacgdes que
coleta?

Sim, realizo a conferéncia e busco dentro do conteido da minha equipe os dados e busco
a veracidade dos dados. Vou checar diferentes fontes, porque tem informagdes que

tomamos como verdade absoluta, mas ndo é correto.

23)  Qual a importancia da veracidade dos dados para a definicdo de uma
estratégia de comunicacdo nas midias sociais?

Fundamental. E crime espalhar fake news.

24)  Asinformagdes extraidas do Instagram séo seguras e confiaveis? O que te faz

acreditar na veracidade dessa fonte de dados?
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Temos que acreditar. Ndo tem quem prove que nao seja. Acredito que sejam confiaveis,

seguras eu ndo sei. No entanto, temos que fazer a estratégia com base nisso.

25)  Acredita que para se confirmar a autenticidade de algo indicado nos
resultados é preciso ter um grande volume de dados?

Temos que ter outras fontes de informacéo de dados. O Instagram € importante, mas ndo
s0 ele. Depende do objetivo.

26)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
da Veracidade para a elaboracao de uma estratégia de comunicacéo e conteddo no
Instagram.

Fundamental.

Entrevistado 1V
Entrevistado: Ravi Freitas

Ocupacdo: Analistas de midias sociais com énfase em planejamento e conteido na Tag

Zag

Tempo de mercado: Experiéncia de 8 anos com midias sociais

Estratégia de comunica¢ao no Instagram

1) Como é o processo de definicdo da estratégia de comunicac¢do no Instagram?
Depende dos clientes. A definicdo de estratégias é baseada em conversas com os clientes,
para saber o que ele quer e o que eles esperam, porque as vezes 0s clientes ndo sabem
dizer o que eles querem. Depois realizamos estratégias dependendo do que eles querem,

procurando ferramentas e vendo que vai dando certo o que néo vai dando certo.

2) Com que frequéncia é realizada a revisdo da estratégia de comunicagao?
Fazendo um apanhado mais aprofundado trimestralmente, mas como enviamos relatorio
mensais para o cliente, analisamos como esté a estratégia e se vale a pena mudar ou néo.

Mas trabalhamos com 60% da estratégia fixa e 40% mutavel.
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3) Vocé utiliza métodos racionais ou intuitivos para a construgdo do

planejamento de comunicacéo e defini¢cdo de quais contetdos serdo feitos?

Eu acho que é muito importante usar os dois, a0 mesmo tempo gque vVOcé precisa se basear
em nimeros para vocé conseguir vender sua ideia com base sélida, vocé também precisa
seguir sua intuicdo, principalmente quando vocé tem um certo tempo de experiéncia para
te direcionar para o caminho certo. Entdo, vocé tem que unir os dois para ter um

resultado melhor.

4) Para vocé, qual a importéancia de realizar testes? Vocé realiza testes em sua
estratégia de comunicacao? Se sim, quais?

O teste é fundamental para quem trabalha com redes sociais. Até os minimos testes sdo
validos, como o que vai sair no Instagram, nos stories, destaques, etc. Mas ao mesmo
tempo também realizar testes preparatorios, para assuntos, estratégias maiores. As vezes
eu quero abordar um assunto e procuro uma forma “rasa” para testar como vai ser a

receptividade e se funcionar eu invisto nisso.

5) Vocé utiliza o Instagram Insights para visualizar o desempenho da sua
estratégia?
Raramente. Nao sou muito fa do que o Instagram oferece em termos de métricas. Acredito

que eles retnem essas informacdes de uma forma que néo é facil de ser explorada.

6) Acredita que as métricas que existem hoje no Instagram séo o bastante para
te apoiar em tomadas de decisdo?

Né&o, acho que eles oferecem informacdes selecionadas. Porque vocé tem que analisar o
mercado e nem sempre 0s dados sédo uma relacao direta disso.

Big Data

Volume

7) Qual o grau de importancia do volume de dados para extrair informacdes

necessarias para a definicdo de uma estratégia de comunicacdo nas midias sociais?
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O volume de dados funciona bem. E importante primeiro de tudo n&o se deixar perder
no volume de dados que a gente esta analisando. Focar naquilo que a gente acha mais
importante e que a gente toma como prioridade. Quanto mais dados, melhor, porque

teremos mais material para usar como estratégia.

8) Como vocé faz para converter dados e métricas para formular a sua
estratégia de contetido?

Primeiro acho que pra gente utilizar dados e métricas a gente tem que ter um parametro
para comprar e também um objetivo. Quéo distante estamos desse objetivo? Ai vamos

criando estratégias para alcancar isso. Primeiro objetivo depois a analise das métricas.

9) O alto volume de informacGes atrapalha no processo de construcdo da
estratégia?

Com certeza, porque pode confundir muito e acabar parando em um lugar desnecessario.

10) O volume de informac6es que estao disponiveis na plataforma do Instagram
é o suficiente para guiar a producdo de contetdo ou informacdes externas também
sdo0 necessarias?

Algumas fontes externas sdo necessarias, porque nem tudo o Instagram divulga. No
Gltimo ano, no Instagram, os videos nos stories estdo performando muito mais. As vezes
o volume de informacao néo ¢é suficiente, porque os dados sdo espacados e ndo da para

perceber e é sempre bom usar outras fontes.

11)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importéancia
do Volume para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo e conteddo no
Instagram.

Importante. Com certeza.
Velocidade
12)  Qual a velocidade que vocé coleta dados e informac6es que contribuirdo para

a sua estratégia de comunicagéo?

Eu acho que existem trés velocidades fundamentais.
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A primeira é a velocidade lenta que vamos analisar trimestralmente, que vamos analisar
0 contexto geral.
O mensal que séo os relatdrios dos clientes e tem coisas que nem vocé tem controle sobre

a velocidade dos dados e como colocar em pratica.

13)  Qual a sua periodicidade de analise dos dados?

Sao trimestrais e mensais.

14)  Vocé costuma tomar decisdes em tempo real? Se sim, o quao importante é
para voceé ter essa agilidade na tomada de deciséo?
E importante porque tem coisas que ndo da para esperar para descobrir que nio

funcionou, tenho que notar instantaneamente.

15) A velocidade da tomada de decisdo impacta no resultado das estratégias de
conteudo?
Com certeza, um dos fatores mais importantes para a rede social é a velocidade.

Tendéncias passam muito rapido e ndo tem como prever o que vai funcionar ou néo.

16)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importéncia
da velocidade para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacao e conteddo no
Instagram.

Fundamental.

Variedade

17)  Qual a importancia da variedade de metricas no processo de elaboracdo da
estratégia de comunicagao nas midias sociais?

E bem importante a gente ter varios dados, até aqueles que de primeira ndo parecem
importantes. Quanto mais informacdo a gente tiver, mais facil vamos achar uma

estratégia. Quantidade e variedade de métricas é importante de ter.

18)  Vocé costuma selecionar métricas com base no seu objetivo de negocio?
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Algumas métricas sdo mais fundamentais para algumas estratégias do que outras. E
importante vocé saber que métricas apresentar para o cliente e quais ndo sdo importantes

apresentar.

19)  Quais as principais métricas para a tomada de decisdo no planejamento de
conteudo?

Depende dos objetivos dos clientes.

20)  Vocé faz correlagdes entre as métricas? Dé um exemplo.

Vocé precisa fazer uma correlacdo para saber o que estd associado ao sucesso da
estratégia. Exemplo: Nem todo contetido do feed do Instagram da certo nos stories.
Entdo precisa saber o que esta avancando no numero de seguidores. Precisa

correlacionar essa andlise e tentar entender porque deu certo ou errado.

21)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importéancia
da Variedade para a elaboracédo de uma estratégia de comunicacgdo e conteddo no
Instagram.

E importante.

Veracidade

22)  Vocé realiza algum processo de conferéncia dos dados e das informacgdes que
coleta?
Eu sempre confiro manualmente. Faco a analise e confiro na fonte para poder passar

com certeza que foi aquilo que aconteceu.

23) Qual a importancia da veracidade dos dados para a definicdo de uma
estratégia de comunicacao nas midias sociais?
Com certeza é fundamental. Se basear em dados enganosos e uma receita pra da tudo

errado. Pegar um dado falso vai ser um efeito bola de neve.

24)  Asinformac6es extraidas do Instagram sao seguras e confiaveis? O que te faz

acreditar na veracidade dessa fonte de dados?
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Eu néo tenho confianca 100% no que o Instagram me passa, mas se eu ndo acreditar
nisso ndo tenho em que acreditar. Fico refém. Imagino que eles mascaram alguns dados

e se a gente ndo trabalhar com o que eles oferecem ficamos perdidos.

25)  Acredita que para se confirmar a autenticidade de algo indicado nos
resultados é preciso ter um grande volume de dados?
Eu acho que um grande volume de dados ajuda porque a gente consegue identificar erros

mais faceis.

26)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
da Veracidade para a elaboragdo de uma estratégia de comunicacéo e conteddo no
Instagram

Fundamental. Se algo nédo for verificado, ¢ inutil.

Entrevistado V
Entrevistada: Junior Rieckson
Ocupacdo: Publicitario e analista de midias sociais na Querida Agéncia

Tempo de mercado: Experiéncia de 9 anos com midias sociais

Estratégia de Comunicacdo no Instagram

1) Como é o processo de definicdo da estratégia de comunicac¢do no Instagram?

Com o0s meus clientes eu busco entender quem séo eles e quais seus objetivos futuros
para me guiar na estruturacdo da estratégia. Além disso, eu procuro estabelecer quais
datas comemorativas valem a pena inserir no planejamento e vdo se acordo com o
posicionamento da marca. A partir de entéo, eu transformo os editoriais em campanhas

tematicas de contetdo e de diferentes formatos.

2) Com que frequéncia é realizada a revisdo da estratégia de comunicagao?
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Eu costumo revisar a minha estratégia anualmente. Cada cliente possui um objetivo
diferente e, por isso, eu faco uma pesquisa com eles para entender quais objetivos e metas
eles almejam alcancar no ano. Tudo vai de encontro a esses objetivos e eles irdo guiar

0S meus proximos passos.

3) Vocé utiliza métodos racionais ou intuitivos para a construcdo do

planejamento de comunicacéo e defini¢cdo de quais contetdos serdo feitos?

Eu utilizo as duas metodologias, pois acredito que o feeling de mercado me da essa
bagagem para analisar quais dados serdo oportunos para minha estratégia. Analisar e
entender o que o publico ainda é algo muito humano, pois extrair os insights que os dados

sugerem esté relacionado a experiéncia, expertise e criatividade.

4) Para vocé, qual a importancia de realizar testes? Vocé realiza testes em sua

estratégia de comunicacao? Se sim, quais?

Para mim, os testes sdo imensamente importantes. Os testes que realizo séo voltados
para a inovacao, pois acho muito arriscado mudar um posicionamento ou propor algo
novo sem gue haja um teste de conteudo e formatos ao longo da estratégia. Faco a
seguinte propor¢do: 20% de conteudos de teste e 80% de contetidos que ja foram
analisados e possuem algum embasamento estratégico. 1sso me da a possibilidade de ir
inovando, mudando a minha estratégia e observando o comportamento do publico ao

longo da execucao.

5) Vocé utiliza o Instagram Insights para visualizar o desempenho da sua

estratégia?

Sim, mas no dia a dia eu no faco isso. Costumo utilizar o Instagram Insights quando

necessito de uma analise mais aprofundada dos resultados.

6) Acredita que as metricas que existem hoje no Instagram séo o bastante para
te apoiar em tomadas de decisao?
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Sim, pois elas suprem a minha necessidade analitica para a comprovacdo da

assertividade da minha estratégia.

Big Data

Volume

7) Qual o grau de importancia do volume de dados para extrair informacdes
necessarias para a definicdo de uma estratégia de comunicacdo nas midias sociais?
Acredito que seja importante, mas é algo relativo aos objetivos do cliente, por isso ndo o
classifico como fundamental. Embora o volume de dados seja algo atrativo, ele € um
elemento que pode atrapalhar toda a estratégia.

8) Como vocé faz para converter dados e métricas para formular a sua

estratégia de contetido?

Costumo analisar as publicagdes mais relevantes e entender holisticamente os porqués

dos resultados. Com isso, eu me planejo para reproduzir as estratégias que deram certo.

9) O alto volume de informacbes atrapalha no processo de construcdo da

estratégia?

Sim. Se o analista ndo souber quais KPIs analisar, o montante de dados sé vai
atrapalhar, fazendo com que ele perca tempo gerando insights distorcidos.

10) O volume de informacg6es que estdo disponiveis na plataforma do Instagram
é o suficiente para guiar a producdo de contetdo ou informacdes externas também

SA0 necessarias?

Acredito que é muito importante buscar informacGes externas para somar com aquilo
que esta sendo demonstrado no Instagram. E isso nos traz outras visdes que possibilitam
outros insights que vao além da nossa bolha. Busco informacdes em gerenciadores de

midias sociais, portais de noticias e as ferramentas disponibilizadas pelo Google.
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11)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importéancia
do Volume para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacéo e contetdo no

Instagram.

Importante.

Velocidade

12)  Qual a velocidade que vocé coleta dados e informacGes que contribuirdo para

a sua estratégia de comunicacao?

Diariamente e semanalmente. Quando eu publico, ja fico analisando os resultados. Mas,
estrategicamente, eu fago a analise semanal que vai guiar 0os meus proximos passos. 1sso

facilita até os meus testes.

13)  Qual a sua periodicidade de analise dos dados?

Semanalmente para o planejamento e curadoria dos dados. Diariamente para

acompanhamento dos resultados.

14)  Vocé costuma tomar decisdes em tempo real? Se sim, o qudo importante é

para vocé ter essa agilidade na tomada de decisdo?

E importante ter um tempo de maturacdo para agir de maneira mais coerente com 0s

resultados.

15) A velocidade da tomada de decisdo impacta no resultado das estratégias de

conteudo?

Sim. Com certeza! Principalmente na questdo de producéo de campanhas de contetdo e

justificativa das minhas agdes.
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16)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importéancia
da Velocidade para a elaboragdo de uma estratégia de comunicagdo e conteudo no
Instagram.

Neutro.

Variedade

17)  Qual a importancia da variedade de metricas no processo de elaboracédo da

estratégia de comunicagdo nas midias sociais?

Eu acredito que seja fundamental. Para eu construir a minha base de dados que véo me
auxiliar futuramente, eu preciso ter uma variedade de métricas que serdo analisadas.
Uma marca nao possui um publico sé, por isso é importante ter diversas métricas para

a construcdo das personas que receberdo o contetido a ser produzido.

18)  Vocé costumar selecionar métricas com base no seu objetivo de neg6cio?

Com certeza. Inclusive é o que vai definir as minhas estratégias.

19)  Quais as principais métricas para a tomada de decisdo no planejamento de

conteudo?

Depende do objetivo proposto pelo meu cliente.

20)  Vocé faz correlagdes entre as métricas? Dé um exemplo.

Sim. Eu costumo cruzar os dados e métricas para obter insights. Além das métricas, eu
também faco um mix entre a analise baseada em minha bagagem de experiéncia e as

métricas fornecidas pela plataforma.
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21)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia
da Variedade para a elaboragdo de uma estratégia de comunicacéo e contetido no
Instagram.

E fundamental para identificar o que esta dando certo ou n&o.

Veracidade

22)  Vocé realiza algum processo de conferéncia dos dados e das informacdes que

coleta?

Sim, principalmente porque o que eu gosto de fazer é mostrar para os meus clientes que
0 que esta sendo apresentado é algo confiavel e legitimo. A conferéncia dos dados é uma
etapa obrigatoria na construcdo da estratégia de comunica¢do de uma marca.

23) Qual a importancia da veracidade dos dados para a definicdo de uma

estratégia de comunicagdo nas midias sociais?

Eu acredito que seja fundamental e obrigatorio, servindo de base para legitimar as

minhas tomadas de decisao.

24)  Asinformacdes extraidas do Instagram séo seguras e confiaveis? O que te faz

acreditar na veracidade dessa fonte de dados?

N&o. Acredito que, como fonte Unica de informagdes, ndo € algo confiavel. E preciso

verificar outros meios para validar os resultados.

25) Acredita que para se confirmar a autenticidade de algo indicado nos

resultados é preciso ter um grande volume de dados?

Sim, para mim, é importante ter um grande volume de dados para confirmar a

autenticidade e n&o ficar apenas em algo superficial.
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26)  Entre importante, neutro e fundamental, classifique o grau de importancia

da Veracidade para a elaboracao de uma estratégia de comunicacéo e conteddo no
Instagram.

Fundamental.



