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RESUMO

Este estudo tem como tema “Conexdo entre a experiéncia do cliente e contetdos de marca na era
do consumo digital”. A questdo norteadora desse artigo € “qual a conexao entre a experiéncia do
cliente e contetdos de marca na era do consumo digital? O objetivo geral é compreender a
conexd@o entre a experiéncia do cliente e conteldos de marca na era digital. Os principais
conceitos teoricos que fazem parte desse processo sao: marketing e a era digital, experiéncia do
cliente e contetdos de marca. Os autores relevantes foram: Kartajaya, Kotler e Setiawan (2021);
Gabriel e Kiso (2020); Luz (2020); Machado e Mano (2021). Como metodologia, optou-se pela
pesquisa exploratéria de cunho bibliografico. Como resultado obteve-se que as instituicdes
precisam investir em estratégias de marketing que proporcionam a experiéncia do cliente e que
apresentam contetdos de marca significativos, para promover a fidelizagéo do cliente.

PALAVRAS-CHAVE: consumo digital; contetdos de marca e experiéncias do cliente.

1. INTRODUCAO

Na era digital em que vivemos, 0 espaco social pés-moderno tem influenciado as pessoas
pelas experiéncias proporcionadas. Com a pandemia do coronavirus, as pessoas passaram a usar
mais a internet, aumentando o consumo digital. E o que ocasionou o investimento na produco de
contetdos digitais, por muitas empresas, como forma de fidelizacdo dos consumidores. O
consumo digital tornou-se um dos fatores de maior relevancia no meio interativo, por isso, é
fundamental pensar estratégias de criacdo de conteudos que sejam significativos para 0s
consumidores a fim de fideliza-los. Justifica-se que este artigo é de suma importancia, pois na era
do consumo digital em que vivemos, é necessario conhecer a experiéncia do cliente e conecta-lo
com o conteudo de marca para ser mais acertivo nas estratégias e agdes utilizadas. Como questéo

norteadora deste artigo, aplicando ao segmento de mercado de universidade, tem-se: Qual a
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conexdo entre a experiéncia do cliente e conteudos de marca na era do consumo digital? Ja o
objetivo geral se da pela compreencdo da conexdo entre experiéncia do cliente e contetudos de
marca na era digital. Para responder a questdo norteadora, a operacionaliza¢do organizou-se a
partir dos seguintes objetivos especificos: identificar o escopo das experiéncias de marca
realizadas pelo segmento de universidades privadas que atuam no Rio Grande do Sul; mapear 0s
conteddos de marca mais utilizados pelas universidades no ambiente digital; verificar as conexdes
entre as experiéncias e contetdos de marcas criados pelas universidades na era do consumo digital.
Os principais conceitos teoricos que faze parte desse processo sdo: marketing e a era digital,
experiéncia do cliente e contetdos de marca. Os autores relevantes foram: Kartajaya, Kotler e
Setiawan (2021); Gabriel e Kiso (2020); Luz (2020); Machado e Mano (2021). O percurso
metodoldgico utiliza-se da pesquisa exploratoria, valendo-se de técnicas de pesquisa bibliografica
de fontes teoricas e artigos relacionados aos pontos de analise dos conteudos digitais e experéncias
propostos pelas universidades privadas selecionadas. O estudo € de suma importancia e justifica-
se que € necessario ficar atento aos contetdos digitais publicados para manter a fidelizacdo do
cliente. No proximo topico sdo apresentados os conceitos e reflexdes que embasaram a formacéo

das categorias de analise dos artigos selecionados, a fim de operacionalizar a pesquisa proposta.

2. REFERENCIAL TEORICO

Um dos grandes fatores na venda de um produto é o envolvimento da sensibilidade
emocional do consumidor. Para isso, € necessario proporcionar experiéncias de consumo com a
marca do produto ou ideia a ser vendida. Durante a jornada do consumidor cria-se 0 mapa da
empatia e a partir dele sdo criados e identificados os conteddos estratégicos para proporcionar
uma melhor experiéncia ao cliente. Dessa forma, ao se pensar um conteudo a ser publicado, é
necessario primeiramente ter a clareza do publico que se quer sensibilizar, pois pensar um
contetdo digital de forma generalizada, pode ndo trazer bons resultados e perde-se a
oportunidade de sensibilizagdo do publico. E preciso investir tempo na producéo de contelidos
de forma clara e adequada ao DNA da marca e perfil dos consumidores.

2.1 O MARKETING E A ERA DIGITAL

Vivemos na era digital, onde a internet surgiu e transformou as formas como as pessoas

produzem, consomem, relacionam-se e se comunicam. Facilitou a comunicacao e interagdo entre
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pessoas. Causou mudangas significativas e profundas em varias areas: na educacao, na politica,
na salde, na economia, entre outras. A maneira de se relacionar com as pessoas também foi
afetada. Nunca criamos tanta proximidade entre as pessoas € a0 mesmo tempo nos distanciamos
delas. A internet abriu um leque de possibilidades de interacdo social, além de facilitar o acesso
a muitas e diversificadas informag6es. Com a pandemia do coronavirus, COVID-19, acelerou-se
ainda mais o uso desta tecnologia. A maioria das empresas, escolas e universidades que davam
pouca importancia a internet, passaram a investir com urgéncia para sobreviverem.

A internet, de certa maneira, influencia muito a vida das pessoas, pois em qualquer pagina
que uma pessoa clicar, ela é percebida pelos algoritimos que captam as paginas visualizadas nas
redes sociais e interferem nos mecanismos de busca.

Atualmente a tecnologia € usada a fim de atingir um objetivo, onde 0 marketing esta
sendo utilizado como ferramenta para alcancar o sucesso e aplicado para varios focos,
tais como: pessoas, servicos, bens, experiéncias, organizacdes, redes sociais, entre
outros. Entre eles, destaca-se o uso do marketing digital, voltado a internet e a
ferramentas digitais. Sendo assim, o marketing digital € um conjunto de estratégias que
envolve o cuidado com a imagem, marca ou servi¢co na internet. Ferreira Junior e
Azevedo (2015) afirmam que

o marketing digital é a parte estratégica da empresa que consiste na utilizacdo de
ferramentas de marketing por meios digitais. Ele visa a fidelizacao do cliente, podendo-
se avaliar imediatamente o impacto das estratégias de comunicacdo utilizadas e, assim,
melhorar o relacionamento empresa-cliente de forma dindmica. (FERREIRA
JUNIOR E AZEVEDO, 2015, p.64)

No marketing digital aproveita-se a estrutura base do planejamento do marketing
tradicional e adapta-se a internet com a colocacdo de outras novas estratégias, onde o
planejamento passa a ser uma das ferramenta necessaria para obter-se melhor
gerenciamento e alcance dos objetivos desejados. Para Berg (2010), o planejamento
permitir que as pessoas tenham maior produtividade em menos tempo. Por isso, é
fundamental ter um plano de marketing digital para se obter melhores resultados. Para
Lima-Cardoso, Salvador e Simoniades (2015, p.31) “o Planejamento de Marketing Digital é
uma metodologia de auxilio as empresas que compreendem a importancia de suas marcas
diante dos canais digitais”.

Na era digital, segundo GABRIEL e KISO (2020), ha uma mudanca completamente na
dindmica do mercado, onde 0 acesso a informagao comeca na palma da m&o. O consumidor passa
a ser o centro das acOes, passa a ser presenca ativa em meio as marcas. Por isso, precisa ser bem

pensado o planejamento do contato com o consumidor. No marketing tradicional as agdes de
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promogé&o e relacionamento aconteciam na dire¢cdo da empresa para 0 consumidor, ou seja, da
marca para o consumidor. Com a era digital, € o consumidor que procura a empresa e a marca:
como, onde e quando quiser. A digitalizacao passou a ser a base fundamental e sustentacao dessa
inversdo. Antes era usado o marketing de massa, onde as a¢des eram generalizadas e com o desejo
de atingir todos os tipos de publicos.

Conforme GABRIEL e KISO (2020), na era digital, é usado o marketing segmentado para
um publico especifico, onde a caracteristica fundamental € a sincronicidade. A era digital passa
a ser a era da busca. Cada vez mais as pessoas procuram os buscadores da internet, entre eles, o
mais usado € o Google. Por isso, na era digital, como marca, empresa ou Servico, é necessario ser
relevante para ser encontrado. A era digital, além de ser caracterizado pela era da busca, ela
também é a era das redes sociais, onde os consumidores exercem uma influéncia profunda na
economia e nos negdcios criados. E caracterizada como a era da mobilidade, onde ha um enorme
gasto com anuncios mobiles, era da economia colaborativa, onde surgem novos mercados e
oportunidades de emprego e os consumidores podem compartilhar e usar servicos de varios
usuarios. Era do mundo autbnomo, onde os sistemas sdo baseandos em inteligéncia artificial e
aprendizado de maquinas na forma de produtos de hardware e software, drones, veiculos
autdbnomos e outras informacdes artificiais; da geolocalizacdo, onde as tecnologias locativas tem
conex@o mobile a internet em tempo real.

Segundo GABRIEL e KISO (2020), no mundo digital em que vivemos, o real-time
também surge como uma cartaceristica marcante, ou seja, do tempo real, onde as informac6es
sobre um fato passaram a ser alcangados rapidamente em outros lugares do mundo, em tempo
real e as empresas, no caso de informacdo negativa, precisam se atentar de resolver problemas
rapidamente para ndo serem prejudicadas. Podemos dizer que a era digital é também a era da
mensuracdo, onde o foco sdo as pessoas e seus comportamentos e engajamentos que Sao
rastreados automaticamente. E a era do Cool Hunting, ou seja, a acdo de observar e prevenir
mudangas ou tendéncias culturais, onde se espandem rapidamente microtendéncias, causando
impactos, que podem modificar o cenario social, em pouco tempo.

Se tomarmos como exemplo uma universidade privada, ela precisa estar atenta a estas
caracteristicas da era digital apresentadas. As acGes do marketing precisam ser segmentadas para
um publico especifico que se deseja; precisa criar acOes estratégias para ser notada nos sites de
busca, ser relevante; precisa investir em mobilidade, na economia colaborativa, na inteligéncia
artificial e tecnologias locativas; as informac0es precisam ser passadas em tempo real; precisa

rastrear o consumidor e educar os clientes para agcdes que geram transformacéo social positriva
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na sociedade. A era digital trouxe novos desafios e proporciona novas experiéncia do cliente de

forma &gil e versatil.

2.2 EXPERIENCIA DO CLIENTE

Antes da era digital, a experiéncia do cliente era diferente, onde as pessoas procuravam
apenas as lojas fisicas para efetuarem a compra de um produto. Visitavam varias lojas, quando
possivel, para descobrirem informaces sobre determinado produto e comparavam precos. Apos,
retornavam aquele loja que oferecia melhores produtos com preco reduzido. Com o evento da
internet, na era digital em que vivemos, hé possibilidade de visitar varias lojas virtuais em poucos
minutos, comparar precgos, receber informacdes detalhadas sobre o produto, realizar a compra e
receber o produto em casa sem ter saido de casa. Além da economia de tempo, a internet trouxe
vantagens tanto para quem compra e também para quem vende o produto ou Sservigco por meio
das redes sociais ou aplicativos, tais como: facebook, instagram, whatsApp, sites, blog, entre
outros. Na era digital em que vivemos, passou-se a dar mais énfase a internet e a maior parte da
comunicacdo entre as pessoas e empresas se da por meio de aplicativos e das redes sociais, € 0

que afirmam Rocha e Trevisan (2020):

As pessoas tém procurado cada vez mais organizar-se em forma de rede como caminho
para fortalecer grupos e relagbes sociais. A estrutura em rede ndo se aplica
especificamente aquelas mediadas por computador, mas esta relacionada a forma como
pessoas e organizacgdes se conectam para adquirir conhecimento e sobreviver. (ROCHA
e TREVISAN, 2020, p.46)

Segundo Gabriel e Kiso (2020), estamos se aproximando de uma época em que 0S
principais componentes para 0 sucesso de estratégias de marketing sdo a interatividade e a
experiéncia do consumidor. O ambiente digital proporciona a interatividade, mas nem sempre
proporciona boa experiéncia ao usuario e muda rapidamente. Por isso, as acfes de marketing
precisam ser voltadas a esse ambiente digital e adaptadas as novas realidades que surgem. Os
consumidores ndo sdo apenas publico-alvo, mas passam também a ser midia e geradores de midia
e sdo ativos e dindmicos. Para KARTAJAYA, KOTLER e SETIAWAN (2021), a inovagédo
precisa focar na experiéncia completa da jornada do cliente, como um todo, contemplando todos
0s pontos de contatos em todos 0s canais e ndo apenas no produto, pois 0s consumidores nao
avaliam somente a qualidade dos produtos e servigos, mas o0 todo da experiéncia. Por isso, as
empresas necessitam intensificar a comunicacgéo, fortalecer a presenga nos canais e aperfeigoar o
servico ao cliente. Um dos desafios € montar uma estrutura que cuide das necessidades dos
clientes digitais. Para que isso ocorra, é necessario também investir em infraestrutura digital como
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hardwarw, softwarw e sistemas de Tecnologia da Informacdo que proporcionam a entrega da
experiéncia digital positiva ao cliente.

Para uma universidade privada, neste sentido, é importante criar estratégias de marketing
voltadas a interatividade e a experiéncias do consumidor, que neste caso é o aluno,
proporcionando experiéncias memoraveis positivas a fim de fidelizad-los. KARTAJAYA,
KOTLER e SETIAWAN (2021) nos indicam o caminho dos “5 As” do cliente, como uma das
formas de retratar a jornada do consumidor, quando ele adquire e consome produtos e servicos
no ambiente digital e nos ajuda a visualizar de que forma integrar ser humano e maquinas na
experiéncia geral do consumidor. O caminho dos “5 As” do cliente consiste em “assimilagdo”,
“atragdo”, “arguicdo”, “agdo” e “apologia”. O quadro a seguir apresenta um resumo de como
acontece o itinerario dos “5 As” do cliente.

Quado 1 — O caminho dos “5 As” do cliente

Elemento Descrigdo

Assimilacéo O consumidor é apresentado as marcas a partir de andncios, recomendacfes e
experiéncias.

Atragdo O consumidor processa as mensagens das marcas e é seduzido por alguma delas.
Arguigdo Impulsionado para a curiosidade, o consumidor procura mais informagdes.
Acéo O consumidor é estimulado para mais informacdes e decide qual marca comprar
e usar.
Apologia Com o passar do tempo, o consumidor adquire um senso de lealdade, expresso

por meio da defesa da marca.
Fonte: elaborado pela autora a partir de Kartajaya, Kotler e Setiawan (2021).

Para um aluno da instituicdo de Ensino Superior privado, também é possivel aplicar o
caminho dos “5 As” do cliente. Primeiramente o aluno, em potencial, é exposto a marca e
“assimila” a informacdo que lhe ¢ apresentada. Depois ¢ “atraido” pela mensagem da marca e
seduzido por ela. Em seguida, na “arguicao” ¢ instigado para a curiosidade, procurando mais
informacdes. E o que leva ele a decidir por essa universidade e a realizar a inscrigdo do vestibular.
Depois, com o passar dos dias, ele adquire “apologia”, defende a universidade e atrai novos

alunos.

2.3 CONTEUDOS DE MARCA

Assad (2016, p. 15), afirma que “entende-se como conteudo: artigos, posts, noticias, e-
books, videos, imagens, webinars, eventos e diversas outras formas de se propagar informagao”.
Os contetdos precisam ser pensados e planejados para gerar valor significativo a marca.
Segundo Moura (2021), para os gestores, a marca tem um significado e possui elementos que
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precisam ser claros para as pessoas que se relacionam com ela. H& uma intencéo por trés da
comunicacdo da marca. No entanto, o receptor nem sempre consegue captar o que se pretende
transmitir, pois ha varios fatores que interferem e fogem do controle do emissor, tais como:
sociais, culturais e cognitivos. Eles atuam e interferem na mensagem, pois uma mesma palavra
tem valor diferente conforme a classe social, seu significado varia de uma cultura para outra e o

fator cognitivo, conforme a escolaridade também varia. Luz (2020) afirma que
nesse sentido, observa-se que o mundo digital da uma abertura para estratégias de
comunicagdo voltadas para o “puxar (pull) e ndo para o “empurara” (push). Isto &,
colocando o conceito de pull e push no contexto de comunicacédo digital, a abordagem
dos profissionais de marketing se volta mais para a atracdo de clientes por meio de
engajamento em conteddo (pull) do que por meio da propaganda de vendas cléssicas
(push). (LUZ, 2020, p.122)

Para Ribeiro, (2020), todas as a¢cdes do marketing que estdo voltadas para a marca e criam
vinculo positivo com os consumidores, além de gerar lucro para a empresa, sdo chamadas de
branding, afirma que “Branding significa a gestao da marca” (RIBEIRO, 2020, p. 22). Por isso,
é importante investir no branding e na era digital o branded content, ou seja 0 marketing de
contetdo se tornou uma ferramenta fundamental. Segundo Luz (2020), “o marketing de
conteldo usa uma abordagem centrada no consumidor com o objetivo de demonstrar
proficiéncia em determinado assunto para assim criar conhecimento de marca, realizar
conversdo de venda e engajar o publico-alvo” (LUZ, 2020, p. 123).

Para Machado e Mano (2021), o branded content ou marketing de contetdo, cujo
significado é criar conteddos que sao significativos para a pessoa, tornou-se um diferencial da
marca para alcancar melhor comunicacéo e reputacdo com os consumidores. Este contetdo pode
ser exposto como um texto, audiovisual ou de outras formas, sendo informativo ou de
entretendimento, partocinado ou produzido por uma empresa, por meio de blogs, games e outros
canais de videos, filmes e séries. O marketing de contetdo ndo € uma propaganda direta da
marca ou de um produto. N&o é invasivo, pois ndo interrompe um video para um andncio
publicitario e nem é um intervalo comercial. No marketing de contetdo, o préprio consumidor
procura acessar espontaneamente por ser atraido pela informacéo ou divertimento, cujo marca
ndo esta diretamente explicita, mas pode ser compreendida e esta subentendida, onde 0s
conteudos de marca permitem se aproximar do seu publico alvo. O contetddo produzido da marca
precisa expressar 0s valores que a empresa passa por meio da marca, precisa ser de qualidade
para tornar-se referéncia no mercado, precisa ser Util e interessante para atrair o publico
desejado.

Ao tomarmos como exemplo o nicho das universidades de ensino privado que prestam
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servicos comunitérios a populagdo, podemos observar que acles solidarias realizadas pelos
alunos em beneficio das pessoas, expressa 0s valores que a universidade defende e agrega valor
a sua marca. Sendo assim, o cliente em potencial, ao pesquisar as redes sociais, vai perceber o0s
contetdos significativos que a marca traz, nas publicac6es dos trabalhos realizados pelos alunos
da universidade em prol da sociedade. Isso é uma das caracteristicas do branded content, pois
traz boa reputacdo a universidade. Nao € uma propaganda direta da universidade, mas acrescenta
valor a marca. E o que afirma Assad (2016, p. 11), “é preciso entender contetido como informagio
que agrega valor ao leitor”. Ao gerar valor no contedo partilhado, as pessoas podem identificar-
se com ele e propagarem para outras pessoas, dando maior visibilidade a marca. Por isso, ndo
basta apenas postar contetdos nas redes sociais, de forma aliatoria. Os conteudos precisam ser
significativos e gerar valor a marca.

Machado e Mano (2021), apresentam seis principios-chave do marketing de contetdo, que
sdo: “utilidade”, “consisténcia”, “humanidade”, “ponto de vista”, “falar menos de si” e “ser o
melhor”. O quadro a seguir apresenta o resumo dos seis principios chaves do marketing de
contetdo.

Figura 2 — Seis principios chaves do marketing de conteido

Principio-chave Descrigdo

Utilidade Destaca que o contelido produzido precisa ser Gtil para o seu pablico e
responder a uma necessidade ou solucionar algum problema em questao.

Consisténcia Consiste em entregar o que o contelido promete.

Humanidade Significa estar atento a linguagem da comunicacdo, onde cada marca
necessita ter a sua propria voz em termos de tom e e de fluxo da
mensagem.

Ponto de vista A marca precisa se posicionar em prol de uma causa, onde o publico
identifica-se e se engaja com a marca.

Falar menos de si As marcas precisam criar conteddos que educam o publico e que
solucionam os seus reais problemas, pois as pessoas querem saber coisas
novas e Utes e ndo apenas ouvir as qualidades apresentadas pela empresa.

Ser o melhor Refere-se a desenvolver o melhor contelido possivel e saber ler os
desejos do cliente, pois 0 objetivo do conteido de qualidade é tornar-se
uma marca de referéncia, trazendo informacdes confidveis e que ajudam
as pessoas.

Fonte: elaborado pela autora a partir de Machado e Mano (2021).

Estes seis principios-chave do marketing de contetido também podem ser aplicados pelas
universidades privadas a fim de atrair novos alunos e fidelizar o que ja sdo clientes. Para que isso
ocorra, € necessario que a univercidade invista em contetdos Uteis; que entrega 0 que promete;
tenha a sua propria voz como diferencial do que se quer comunicar, no que se refere ao tom e ao
fluxo da mensagem; se posicione em favor de uma causa; apresente conteldos de cunho
educativo, para orientar 0 publico a solucionar seus problemas; e apresente contetdos de
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qualidades, tornando-se referéncia para as pessoas. E primordial e urgente as instituicdes
educativas investirem no marketing de conteddo, para manterem-se no mercado e se tornar

referéncia regional e mundial.

3. METODOLOGIA

A partir do cenario teorico exposto, pode-se delimitar o problema da pesquisa com a
seguinte questdo norteadora: Qual a conexdo entre a experiéncia do cliente e contetidos de marca
na era do consumo digital? Tazendo presente o objetivo geral que é compreender a conexdo entre
experiéncia do cliente e contetdos de marca na era digital e os objetivos especificos: identificar o
escopo das experiéncias de marca realizadas pelo nicho de universidades privadas que atuam no
Rio Grande do Sul; mapear os contetidos de marca mais utilizados pelas universidades no ambiente
digital; verificar as conexfes entre as experiéncias e conteudos de marcas criados pelas
universidades na era do consumo digital. No entanto, para isso, foi realizado uma pesquisa.

Para esse estudo, como perfil metodoldgico, optou-se pela pesquisa exploratoria. Gil
(2018) comenta que a pesquisa exploratéria é aquela que possui a finalidade de favorecer maior
proximidade com o problema, tornando-o mais visivel ou a elaborar hipoteses. Dentro do estudo
exploratorio, optou-se pela pesquisa bibliografica, que conforme Gil (2018), é formulada com
fundamento em material anteriormente publicado, elaborada a partir de autores que sejam
referéncias nas suas areas de estudo e tem a intencdo especifica de verificar e compilar o estado da
rte referente a determinada realidade de mercado. Para este artigo, valeu-se de técnicas de pesquisa
bibliografica de fontes tedricas e artigos relacionados aos pontos de analise dos contetidos digitais
e experéncias propostos pelas universidades privadas selecionadas, onde foram apresentados 0s
conceitos e reflexdo que embasaram a formacao das categorias de analise dos artigos selecionados,

a fim de operacionalizar a pesquisa proposta.

3.1 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada da seguinte maneira: escolheu-se artigos referentes as
palavras-chave consumo digital, contetdos de marca e experiéncias do cliente, para refletir como
as universidades estdo trabalhando neste aspecto, como contetdo de marca. A andlise foi realizada
a partir de publicacBes pesquisadas que tratam sobre o assunto em estudo, contemplando trés

universidades privadas: Universidade do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS, Universidade
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Franciscana — UFN e Universidade Feevale, todas localizadas no estado do Rio Grande do Sul. A
escolha pelas trés universidades se deu por serem marcas bem conceituadas e conhecidas no sul
do pais e por encontrar artigos que mais se aproximam ao foco em estudo.

Para isso, apds a pesquisa inicial, foi realizado a sele¢do e o refinamento dos artigos que
abordam os temas em estudo. Mediante a leitura e reflexdo, sedo apresentados os seguintes artigos,

conforme o quadro a seguir:

Quadro 3 — Informac0es base dos artigos selecionados para pesquisa

Ano Local de Publicacéo Titulo do artigo Autores
2018 Repositdrio Comunicacéo e Kegler, Jaqueline
UFSM-RS Universidade: Estudo do Quincozes Da Silva;

Projeto UNIARTES como
estratégia da Universidade
Franciscana

Stefanello, Ana Carolina
Ceretta

Palavras-chave

Universidade - Comunicagdo Organizacional — Imagem — Reputacdo — Evento -
Relacionamento

Objetivos da Pesquisa

“Compreender a comunicacéo da UFN, especialmente através da andlise do UniArtes
como estratégia de relacionamento interno e externo da instituicao”.

Principais Resultados

ANno

“Notou-se um aumento consideravel no nimero de alunos, egressos, professores e
técnicos-administrativos interessados em participar do UniArtes com apresentacGes
ou venda de artigos artesanais. Ainda, foi possivel reparar no aumento do nimero de
publico interno da UFN que foi ao UniArtes com o objetivo de prestigiar os colegas
que estavam participando, gerando um ambiente agradavel de confraternizacdo dentro
da Universidade Franciscana”.

Local de Publicacéo

Titulo do artigo Autores

2016

Andlise da Efetividade das
Ac0es de Captacdo: Um
Estudo no Vestibular de

Verdo da UNISINOS

Repositdrio Jesuita,
UNISINOS

Wolfarth, Juliana;
Esperafico, Fernanda.

Palavras-chave

Plano de comunicagéo integrada, Marketing, Comunicagdo, Ac¢Bes de Marketing.

Objetivos da Pesquisa

“Analisar a efetividade do plano de comunicacdo integrada de marketing para
captagdo de alunos nos vestibulares de verdo dos anos de 2015 ¢ 2016 da UNISINOS”.

Principais Resultados

Ano

“A analise dos valores investidos em planos de comunicacéo integrada possibilitou o
entendimentro e o diagndstico de como é feita a avaliacdo da efetividade de um
conjunto de a¢Bes de comunicacdo integrada e foi verificada a necessidade de formas
mais sistémicas de avaliagdo e que possibilitem um acompanhamento do processo em
tempo real.”

Local de Publicagdo

Titulo do artigo Autores

2014

Intercom — Sociedade

Brasileira de Estudos

Interdisciplinares da
Comunicagdo

Produto de Comunicacéo
digital da Agéncia
Experimental de
Comunicagdo
da Universidade Feevale

HAUBERT, Fernanda;
REIS, Jalia Schuh dos;
DEWES, Aline; BAHIA,
Christine.

Palavras-chave

Agéncia experimental de comunicagdo, comunicacao digital, midia sociais, fan page
e blog.

Objetivos da Pesquisa

Proporcionar uma interacdo de forma eficaz entre os académicos dos cursos de
Jornalismo, Publicidade e RelagGes Publicas através dos trabalhos realizados, de
forma experimental.

Principais Resultados

Perceber a importancia de se estar muito bem informado das atividades recorrentes da
area de comunicagdo. Integracdo da “informacgdo do publico interno da instituigéo,
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sendo eles os académicos dos cursos, e do publico externo, instituicdes de ensino do
estado”.

“Para aqueles que o gerenciam estas midias acabam por construir progressos no carater
profissional tornando, também, uma forma de adquirir experiéncia e conhecimento da
funcdo de analista e gerador de contelido de midias, principalmente institucionais.
Além disso, as postagens das fan pages e dos blogs, quase diariamente possibilitam
que os académicos dos cursos de comunicagdo consigam vislumbrar aquilo que é
produzido pelos alunos experimentais.”

Fonte: elaborado pela autora.

Para andlise dos artigos selecionados, sera investigada a conexao entre a experiéncia do
cliente e contetdos de marca na era digital, apresentados em dois focos: “a presenca digital das
universidades” e “a experiéncia de marca das universidades”, cada artigo apresenta evidéncias dos

dois focos de pesquisa.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A partir de publicac@es de artigos encontrados que abordam o tema em estudo, focadas
em universidades privadas, situadas no sul do pais, como andlise dos resultados, constata-se o que

segue nos préximos trés subitens.

4.1 ARTIGO 1

No Artigo 1, que tem como titulo “Comunicagdo e Universidade: Estudo do Projeto
UNIARTES como estratégia da Universidade Franciscana”, apresenta-se como € realizada a
comunicacdo dentro da universidade e sua importancia para promover a imagem e reputacao
perante a sociedade. Um dos eventos que acontece dentro da universidade, é a UniArtes como
estratégia de relacionamento interno e externo da instituicdo. O UniArtes é um projeto cultural
dentro da Universidade Franciscana que procura integrar universidade e comunidade com o mundo
académico, em que valoriza os talentos de quem esta na universidade, contemplando alunos,
egressos, técnicos-administrativos e professores. E um meio de valorizar o publico interno e
incentivar o relacionamento com o publico externo.

Ao analisar a “presenca digital da universidade” UFN, referente ao Artigo 1, que trata
sobre 0 Projeto UNIARTES, consatata-se que um dos vinculos de comunicagdo usados para a
divulgacdo do evento foi realizada por meio da rede social Facebook, além de divulgar de forma
tradicional, como cartazes, folders, entre outros meios. Nas trés edi¢des da UNIARTES de 2018,
referentes a divulgacéo no Facebook, nota-se que na primeira edi¢do o alcance do UNIARTES no

Facebook nédo foi mencionado, mas a pagina possuiu 222 curtidas. Na segunda edicdo, o alcance
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do evento pelo Facebook chegou a 12,6 mil pessoas e na terceira edi¢do o alcance das publica¢des
no Facebook nao passou de 5 mil. A partir desse resultado, observa-se que a universidade UFN,
em 2018, ndo investia na utilizacdo de ferramentas de marketing por meios digitais, com a
finalidade de fidelizar os clientes. Nesse sentido, é importante trazer presente o que foi abordado
por Ferreira Junior e Azevedo (2015, p.64) ao afirmarem sobre o uso de ferramentas de
marketing por meios digitais que “visa a fidelizacdo do cliente, podendo-se avaliar
imediatamente o impacto das estratégias de comunicacdo utilizadas e, assim, melhorar o
relacionamento empresa-cliente de forma dindmica”. Assim sendo, pode-se inferri que a UFN néo
estava aproveitando o espaco da rede social Facebook para fidelizar os clientes ou utilizava o
planejamento de marketing digital que, segundo Lima-Cardoso, Salvador e Simoniades (2015,
p.31) “¢ uma metodologia de auxilio as empresas que compreendem a importancia de suas
marcas diante dos canais digitais”.

Neste mesmo artigo, ao analisar “a experiéncia de marca da universidade”, como
resultado do evento UniArtes, essa experiéncia de marca ofertada pela Universidade Franciscana
trouxe repercussao positiva, pois em trés edi¢bes nota-se consideravelmente o aumento do nimero
de pessoas, com cerca de 100 participantes na 12 edi¢do, como também na 22 edicdo e passou a
500 participantes na 32 edicdo. Constata-se um aumento significativo da participacdo no evento,
com isso, nota-se a importancia de continuar a investir na “experiéncia de marca”.

Trazendo presente o referencial tedrico ja apresentado, nota-se que a “experiéncia de
marca” do UniArtes, proporcionada pela Universidade Franciscana, estd de acordo com o que
constatou Gabriel e Kiso (2020), pois estamos chegando a um tempo em que 0s principais
elementos para o sucesso de esrtratégias de marketing passam a ser a interatividade e a experiéncia
do consumidor. Também estd em consonancia com os autores KARTAJAYA, KOTLER e
SETIAWAN (2021), pois para haver inovacdo, é necessario focar na experiéncia completa da
jornada do cliente, como um todo, valorizando todos os pontos de contatos em todos os canais,
iSSO porque 0s consumidores ndo estdo interessados apenas na qualidade dos produtos e servicos
ofertados, mas com o todo da experiéncia. A partir dai, constata-se que “as experiéncias de marca”
vivenciadas de forma positiva, geram fidelizacdo do cliente e sdo fundamentais para serem
utilizadas como estratégias de marketing.

Referente ao Artigo 1, sobre “a presenga digital” e “a experiéncia de marca” da
universidade UFN, constata-se que foi proporcionada “a experiéncia de marca” por meio do evento
UNIARTES e se tornou positava, porém quanto a “presenga digital” no canal do Facebook, é

preciso pensar em estratégias de marketing para o meio digital e agrega-las a “experiéncia de
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marca”, para que contemple toda jornada do consumidor.

4.2 ARTIGO 2

O Artigo 2, entitulado “Anélise da Efetividade das A¢des de Captacdo: Um Estudo no
Vestibular de Verdo da UNISINOS”, faz uma anélise da efetividade das a¢bes de captagdo no
vestibular de verdo da UNISINOS nos anos de 2015 e 2016. O primeiro contato do futuro aluno é
realizado pelo site, onde ele faz a inscricdo para o processo seletivo. No momento da inscricéo é
oferecido um questionario para responder, no qual a universidade j& pode iniciar um estudo sobre
0 candidato. S&o coletadas algumas informacgdes, como: se ele participa de alguma atividade
envolvendo a instituicdo, em quais outras universidades também fara o vestibular, qual é a fonte
que influenciou sua decisao de escolha pela UNISINOS e 0 que motivou a escolher esse curso ao
qual esta realizando a inscricdo. O setor de marketing da universidade pode perceber o aumento
do numero de cliques no site, no que se refere ao vestibular anterior e a partir dessa movimentacéo
e interacdo virtual, faz a avaliacdo de quais acdes sdo mais efetivas e que tenham influenciado na
tomada deciséo do vestibular.

Na anélise sobre “a presenca digital da universidade”, nota-se que um dos meios que a
universidade UNISINOS usa para efetuar captacao de alunos é a inscricdo no Vestibular de Verdo
por meio do site. Constata-se 0 que foi abordado por GABRIEL e KISO (2020), que ha uma
mudanca na dindmica do mercado e o0 acesso & informagdo comeca pela palma da méo, onde o
consumidor passa a ser presenca ativa diante das marcas e que o planejamento de contato com o
consumidor precisa ser bem pensado. Para facilitar esse processo, é preciso usar 0 marketing
segmentado para o publico especifico, no caso da UNISINOS, esse plublico consumidor € o futuro
aluno, infere-se que com perfil de pablico majoritariamente jovem e com héabitos de consumo de
meios de comunicacdo especificos.

Analisando a “experiéncia de marca da universidade”, a partir do referencial tedrico
estudado, nota-se que é contemplado o que os autores KARTAJAYA, KOTLER e SETIAWAN
(2021) nos indicam no caminho dos “5 As” do cliente, retratando a jornada do consumidor. No
ambiente digital é possivel visualizar de que forma integrar ser humano e a maquina na experiéncia
geral do consumidor. O cliente aluno percorre o caminho dos “5 As”, onde a “assimilagdo”
acontece, quando ele é apresentado a marca por meio do site da UNISINOS. Depois ocorre a
“atracfio” ao ser seduzido ou direcionado a visualizar o questionario do site e a respondé-lo. E o

momento em que sdo coletadas as informacdes do cliente aluno: quanto a participacdo dele em
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alguma atividade desenvolvida pela universidade; quanto as outras universidades que ele fard o
vestibular; quanto a fonte que fez decidir pela UNISINOS e quanto a motivacao pela escolha do
curso ao qual se candidata. A “argui¢ao” acontece quando ele nota que no site da UNISINOS ha
outras informagBes do que é realizado na universidade. Sendo assim, ocorre a “a¢do”, onde
estimulado por mais informagdes, percebe que esta universidade serd a ideal para ele frequentar.
Entdo na “apologia”, depois de ter percebido como ¢ a universidade, passa a recomendar a
UNISINQOS para seus colegas e a outras pessoas.

Nesse artigo, pode-se constatar que a “presenca digital” esta agregada com “experiéncia
de marca da universidade”, no ambiente digital, por meio do site, a universidade UNISINOS esta
presente e aproveita esse espaco para proporcionar experiéncias de marca ao consumidor. Sao
estratégias do marketing que precisam ser levadas em conta nos dias de hoje, pois cada vez mais
a busca pela universidade esta ocorrendo por meio digital. Trazendo presente o conceito de pull
e push no contexto de comunicacgéo digital, abordada por Luz (2020, p. 122) ao afirmar que “a
abordagem dos profissionais de marketing se volta mais para a atracdo de clientes por meio de
engajamento em conteddo (pull) do que por meio da propaganda de vendas classicas (push), nota-

se que a universidade UNISINOS esta trilhando seus passos estratégicos nesse caminho.

4.3 ARTIGO 3

O Artigo 3 que tem como titulo “Produto de Comunicagdo digital da Agéncia Experimental
de Comunicagdo da Universidade Feevale”, apresenta como a Agéncia Experimental da
Comunicacdo da Universidade Feevale - AGECOM - estd usando os produtos de comunicagdo
digital para divulgar os seus trabalhos e assunto competentes aos Cursos de Jornalismo,
Publicidade e Propaganda e RelagGes Publicas, além de promover uma interagdo maior com 0s
publicos internos da prépria universidade e do puablico externo, trazendo presente outras
instituicdes. Um aspecto importante a ressaltar é que as midias da universidade sdo administradas
pelos estagiarios e voluntarios do nucleo de Relagdes Publicas da agéncia, que participam do
gerenciamento das Fanpages de alguns cursos de graduacéo, como também de alguns eventos da
universidade e eventos nos quais a universidade se faz presente.

Ao analisar nesse artigo sob o aspecto da “presenca digital da universidade”, percebe-se
gue a Feevale faz bom uso e ainda oportuniza alunos estagiarios e alunos voluntarios a
participarem do gerenciamento das Fanpages. Esta de acordo com o que foi abordado por
GABRIEL e KISO (2020), no que se refere ao uso do marketing segmentado para um publico
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especifico, usando meios digitais. Neste caso, o publico especifico sdo os alunos estagiarios e
alunos voluntarios do Nucleo de Relacdes Publicas da Feevale, contemplando os cursos de
Relag6es Publicas, Jornalismo e Publicidade e Propaganda. Também outros publicos especificos
internos e externos da universidade s&o sensibilizados por outros eventos como “Madrugadao”,
“AGECOM?”, “Festival de Cinema de Gramado”, entre outros.

Como resultado de andlise, pode-se constatar que a universidade Feevale possui “presenga
digital” e utiliza desses meios para proporcionar “a experiéncia de marca da universidade”. A
Agéncia Experimental de Comunicacéo da Feevale - “AGECOM?”, é dinamizada pelos alunos da
universidade, juntamente com professores que dado o0 suporte gerencial e proporcionam
experiéncias de aprendizagem. Os alunos ao produzirem produtos de comunicagédo digital, ao
mesmo tempo fizeram “a experiéncia de marca da universidade”. Entre 0s produtos de
comunicagéo digital produzidos pelos alunos estdo: “EstaRPresente”, que é o blog do Nucleo de
Relacdes Publicas, onde os alunos escrevem e divulgam matérias relacionadas com a profissédo e
a esta area do conhecimento; a Fan Page do Curso de Jornalismo da Feevale, utiliza a plataforma
digital para divulgar cursos, livros, vagas, congressos e outros eventos; a Fanpage dos Curso de
Relacbes Publicas da Feevale, que divulga cursos, vagas de empregos, sites, seminarios, entre
outros eventos relacionados a essa area do conhecimento; a Fanpage do Curso de Publicidade e
Propaganda da Feevale, que também tem o mesmo cunho das Rela¢fes Publicas e Jornalismo; a
Fanpage e blog do Madrugadao Feevale, que divulga eventos, contendo textos informativos, nome
das equipes, apoiadores, patrocinadores, entre outros; a Fanpage e blog Feevale no Festival de
Cinema de Gramado, para divulgar as matérias produzidas, bem como a participacdo dos alunos
dos Cursos de Comunicagéo no 41° Festival de Cinema de Gramado; e a Fanpage e blog Feevale
no Festival de Publicidade, para divulgar o 19° Festival Mundial de Publicidade de Gramado.

Pode-se constatar que a Feevale investiu no marketing de contetdo, pois esta de acordo
com Machado e Mano (2021), afirmam que o conteldo pode ser exposto como um texto,
audiovisual ou de outras formas, sendo informativo ou de entretenimento. Ainda, segundo os
autores, o marketing de contetido ndo é uma propaganda direta da marca ou de um produto, mas o
préprio consumidor procura acessar espontaneamente por ser atraido pela informagdo ou
divertimento.

Percebe-se como resultado dessa analise dos trés artigos, o seguinte: € necessario que as
universidades invistam em estratégias de marketing que proporcionam a experiéncia do cliente e

que apresentam contedos de marca significativos, para promover a fidelizagdo do cliente.
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5. CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

Retomando a questdo norteadora desse artigo, “qual a conexdo entre a experiéncia do
cliente e contetdos de marca na era do consumo digital?”, a partir da pesquisa bibliogréfica e da
analise dos resultados dos artigos selecionados, é possivel responder essa questao a partir de dois
aspectos. Em primeiro lugar, obtivemos resultado positivo, pois hd conexdo entre a experiéncia
do cliente e contetudos de marca na era do consumo digital. Isso porqué, se nota que a partir dos
artigos analisados, as universidades que utilizaram estratégias de marketing que promoveram a
experiéncia do cliente com a experiéncia do conteddo de marca, tiveram mais chance de fidelizar
clientes. Por isso, afirma-se que € importante investir em estratégias de marketing que oportunizam
a experiéncia do cliente em contato com a marca, como também é importante pensar em cada
detalne da jornada do consumidor, para que o consumidor faga experiéncias positivas e
significativas com a marca, a fim de favorecer a sua fidelizacao.

Quanto ao objetivo geral, este foi alcangcado, pois compreende-se que ha conexdo entre
experiéncia do cliente e contetdos de marca na era digital. Nos artigos analisados que retratam a
presenca das universidades na era digital, pode-se perceber que € possivel proporcionar a conexao
da experiéncia do cliente com a experiéncia de marca no ambiente digital. A UNISINOS, por
exemplo, utilizou de estratégias de marketing de captacdo de novos alunos no vestibular de verdo
por meio do site, onde o aluno teve contato com a marca. Outro exemplo é a UFN, que promoveu
0 evento UNIARTES e divulgou nos meios digitais. Ainda, observa-se que a FEEVALE
oportunizou a participacdo de alunos estagiarios e alunos voluntarios na gestdo da Agéncia
Experimental da Comunicacdo da Universidade Feevale — AGECOM, como também em outros
eventos como “Madrugadio”, “Festival de Cinema de Gramado”, por exemplo, proporcionando
experiéncias do cliente com a marca.

Como fragilidade dessa pesquisa, percebe-se a falta de pesquisa e artigos relacionando 0s
pontos tedricos propostos na presente investigacdo, 0 que pode ser interessante e um novo nicho
de pesquisa ao conectar as acdes digitais as experiéncias de marca, sejam fisicas, hibridas ou
virtuais. Assim, também percebe-se que as universidades ainda estavam comecando a dar
importancia ao ambiente digital, uma vez que o periodo coberto pelos artigos é compreendido
entre 2014 e 2018, considerado atualmente como pré-pandémico. Durante a pandemia do
coronavirus, COVID-19, as universidades tiveram que se adaptar a esta realidade digital para
continuarem com suas marcas fortes no mercado, por isso acelerou-se ainda mais 0 uso das
tecnologias de conexdo marca-publico e acredita-se que o ambiente digital € um dos principais

focos de investimento para as organizagdes educacionais. Como encaminhamento de novas
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investigacBes relacionadas a tematica em estudo, serd importante pesquisar como as universidades
estdo investindo nas estratégias de cada passo da jornada do consumidor, que proporciona a

experiéncia do cliente com a marca no meio digital, agora, na realidade pos-pandémica.
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