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Relatório detalhado das métricas de desempenho na conta empresarial da 

SEAD UFMA no Instagram (@seadufma) 

Luís Borges Gouveia, Wileme Costa Junior 

 

Resumo 
O relatório interno em questão tem como objetivo apresentar, de forma detalhada e completa, os relatórios 

obtidos quanto às métricas de desempenho em cada uma das 137 publicações realizadas na conta empresarial 

da Semana de Administração da Universidade Federal do Maranhão no Instagram (desde a criação da conta 

em junho de 2017 até o dia 05 de novembro de 2019). Cada um dos 137 relatórios, que estão contidos neste 

documento, apresenta os dados encontrados nas métricas de desempenho de cada uma das publicações 

presentes na conta da SEAD UFMA na plataforma durante este período. 

Com isso, estes dados apresentados são imprescindíveis para subsidiarem e darem contexto aos resultados 

que foram obtidos e apresentados na tese de doutoramento intitulada “Métricas de Desempenho em 

Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo de caso na SEAD UFMA” – realizada 

pelo Wileme Costa Junior, realizada sob supervisão de Luis Borges Gouveia (o presente relatório foi composto 

pelo primeiro autor que resultam da pesquisa realizada pelo segundo autor). 

A listagem aqui apresentada serviu de suporte para os gráficos presentes na tese referida, com a apresentação 

da evolução anual das médias aritméticas simples do desempenho das 7 (sete) métricas de desempenho 

selecionadas (Curtidas, Comentários, Compartilhamentos, Publicações Salvas, Alcance, Impressões e Visitas 

ao Perfil) e que foram calculados e elaborados mediante os dados obtidos em toda esta amostra estudada.  

De igual modo, a análise quali-quantitativa da pesquisa, como também a obtenção do panorama inicial e final 

da conta da SEAD UFMA quanto às métricas de desempenho e à utilização da estratégia de apelo emocional 

e humanização da marca nas publicações, só foi possível mediante o estudo dos dados presentes nestes 137 

relatórios.  

Deste modo, o presente relatório interno lista os dados coletados na pesquisa para que estejam disponíveis à 

comunidade acadêmica para consulta, mas também para se obter uma melhor compreensão do trabalho 

desenvolvido. 

 

Palavras-Chave: marketing; marketing digital; instagram; recolha de dados instagram. 
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1. Introdução 
O ambiente organizacional é, atualmente, caracterizado pela intensificação da competitividade 

entre as economias nacionais que, por sua vez, refletem nas organizações os objetivos 

macroeconómicos a serem cumpridos através de incentivos a contínuas inovações tecnológicas, 

como também pela busca da máxima eficácia na comunicação. Estes fenómenos interagem e se 

influenciam mutuamente, catalisando os seus efeitos sobre a sociedade e as organizações (Kilimnik, 

Sant’anna e Castilho, 2009).  

Mediante este cenário, o Marketing desempenha um papel fundamental no processo de 

desenvolvimento das empresas, para que elas possam se diferenciar das demais no mercado e 

consigam alcançar os seus objetivos da forma mais otimizada possível. Sendo um recurso de grande 

complexidade e abrangência, Kotler e Keller (2012) definem o Marketing como aquele em que se 

consegue atender as necessidades e anseios dos consumidores auferindo lucro neste processo. 

Estas necessidades humanas são contextualizadas tradicionalmente por meio da hierarquia das 

necessidades de Abraham Maslow, como pode ser visualizado a seguir. 

 

 

Fonte: Gabriel (2010, p. 30)    

Figura 1 – Hierarquia das Necessidades de Maslow 

 

Com base nesta perspetiva de conhecimento acerca das necessidades do ser humano e do grau de 

importância para cada uma delas, as empresas estabelecem estratégias específicas de acordo com 

os seus objetivos. Todo este processo é guiado por uma demanda, na qual as necessidades são 

conduzidas pelos atributos que são inerentes aos indivíduos, enquanto os desejos sofrem mudanças 
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de acordo com a cultura e com a própria sociedade em questão. Portanto, Turchi (2019) explicita 

que se faz necessário a definição do público-alvo, do direcionamento das atividades, do segmento 

de mercado, dos canais de comunicação e de outros aspetos para que o alcance e a eficácia do 

Marketing possa ser maximizada da melhor forma possível. 

Com o desenvolvimento da Internet e da tecnologia, as interações existentes entre as empresas e 

os consumidores foram expandidas de forma significativa, fazendo com que tais relações passassem 

a acontecer literalmente 24 horas por dia. Atualmente, os pontos de contato existentes entre os 

clientes e as marcas ocorrem por meio de notebooks, dos smartphones, das redes sociais e de 

diversos outros meios de comunicação existentes (Vaz, 2011).  

Em um planeta digitalizado como o atual, não existem mais obstáculos de espaço e de tempo nos 

negócios. Um cliente localizado num qualquer lugar do nosso planeta poderá entrar em contato a 

qualquer momento com uma determinada empresa localizada um outro local. Desta forma, as 

barreiras existentes na economia virtual estão limitadas a apenas um clique. Deste modo, o digital 

e os ambientes virtuais apresentam uma relevância tão grande quanto o ambiente físico para as 

empresas (Torres, 2018). E, por consequência, o Marketing (principalmente no âmbito digital) 

assume um novo protagonismo neste processo. 

Desta forma, o presente trabalho está introduzido nesta investigação acerca do impacto do 

Marketing digital com uma linguagem bem-humorada e humanizada no desempenho das métricas 

de uma conta na rede social quanto ao reconhecimento da marca, a partir dos dados obtidos na 

conta empresarial do Instagram da Semana de Administração da Universidade Federal do 

Maranhão, que será melhor contextualizado a seguir. 

 

2. Contextualização da investigação 
 

Deparando-se com os avanços nos canais de comunicação presentes no dia-a-dia das organizações, 

causados pela intensa revolução tecnológica e pelas mudanças no comportamento de consumo da 

sociedade pós-moderna, viu-se a necessidade de diagnosticar o panorama atual de relacionamento 

e interação marca-cliente quanto ao seu posicionamento comunicativo na rede social. 

Mediante estes aspetos, vale ressaltar inicialmente as contribuições e a influência do envolvimento, 

da distribuição de conteúdo, da humanização da marca e do reconhecimento da marca no processo 

de desenvolvimento de estratégias de campanha de Marketing digital. De igual modo, faz-se 

necessário evidenciar os efeitos dos avanços tecnológicos na forma com que as marcas se 
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comunicam com os consumidores e com o público-alvo, tendo em consideração que a Internet e a 

tecnologia revolucionaram o processo de interação entre as partes (Rez, 2016).  

Deste modo, a contribuição das redes sociais é muito expressiva para estreitar não somente os laços 

entre os amigos e familiares sem o limite de fronteiras geográficas, mas também para aproximar 

ainda mais as marcas dos utilizadores e clientes. Entre as redes sociais existentes, o Instagram possui 

um papel de destaque neste processo. Ao disponibilizar diversas métricas de desempenho de forma 

gratuita na plataforma, Herman, Butow e Walker (2020) explicitam que é possível monitorizar os 

resultados obtidos nas publicações e estruturar estratégias de Marketing digital para obtenção dos 

objetivos desejados pelas marcas.  

De igual modo, é importante evidenciar a importância do apelo emocional para o processo de 

viralização, distribuição de conteúdo, alcance, construção e reconhecimento da marca. Tendo em 

consideração que as emoções sociais são altamente compartilháveis (Bridger, 2018), a utilização 

destes fatores nas estratégias de Marketing digital podem potenciar de forma expressiva os 

resultados obtidos. 

Deste modo, importa igualmente reforçar a relevância da humanização da marca e do 

reconhecimento da marca para a manutenção e desenvolvimento das empresas. Em um mercado 

cada vez mais conectado, globalizado e concorrido, uma marca humanizada e que é amplamente 

reconhecida pelos consumidores e demais cidadãos é fundamental para elevar o valor da marca e 

expandir o alcance da mesma. De igual modo, contribui expressivamente para o processo de decisão 

de compra por parte do consumidor. Isto se deve ao facto de que este reconhecimento gerado por 

exposições anteriores à marca pode tornar-se o principal aspeto influenciador da decisão (Caputo, 

Macedo e Nogueira, 2008).  

Portanto, constata-se que o reconhecimento da marca é um fator indispensável para que possa ser 

concebida qualquer espécie de relação entre o cliente e a marca. Quanto à humanização, ela é 

considerada uma ferramenta que proporciona um estreitamento das relações entre a marca e o 

consumidor (Silva, 2021), desenvolvendo para tanto um trabalho contínuo de forma cordial e 

empática com os seus clientes. Havendo a possibilidade de ter todos estes importantes recursos 

implementados adequadamente em redes sociais de grande envolvimento como o Instagram. O 

crescimento exponencial dos resultados que podem ser obtidos por meio das estratégias de 

Marketing constitui uma característica significativa.  
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Assim, perante estas considerações de contexto sobre a investigação é possível verificar a conexão 

de todo este conteúdo envolvido com a temática da pesquisa, como também a relevância do estudo 

do desenvolvimento deste tema para a marca do evento da SEAD UFMA na rede social Instagram.  

Considerando a temática em questão, faz-se necessário apresentar alguns questionamentos que 

serão esclarecidos durante a execução desse trabalho: Como as métricas de desempenho em 

campanhas na rede social Instagram podem ser analisadas e utilizadas em prol do Marketing Digital 

das empresas e das marcas? A utilização de publicações com apelo emocional poderá promover 

maior engajamento à conta empresarial? Qual o reflexo desta estratégia no reconhecimento da 

marca? Qual a importância da utilização deste método do apelo emocional e humanização no 

Marketing Digital de marcas na rede social Instagram?  

O trabalho a realizar desenvolveu um estudo acerca da verificação do impacto da utilização do 

Marketing digital com apelo emocional e humanização nas métricas de desempenho em campanhas 

na rede social Instagram relacionado com o reconhecimento da marca, mediante a utilização de um 

estudo de caso especificamente na conta empresarial da Semana de Administração da Universidade 

Federal do Maranhão no Instagram. 

A necessidade das marcas de desenvolver estratégias efetivas de Marketing digital em redes sociais 

como o Instagram torna-se cada vez maior não somente para se aproximarem mais do seu público-

alvo, mas também para que possam maximizar a construção e reconhecimento da marca junto dos 

consumidores e da própria sociedade. Além disso, tendo em vista o elevado potencial de 

envolvimento, distribuição de conteúdo e viralização de publicações e informações na plataforma, 

a demanda por pesquisas relacionadas ao estudo da atuação das marcas nestas redes naturalmente 

é fomentada.  

Assim, justifica-se a implementação do referido trabalho objetivando a verificação dos reais efeitos 

que a utilização do apelo emocional e da humanização podem gerar nas marcas que a 

implementarem nas contas empresariais no Instagram (mediante a análise das métricas de 

desempenho disponíveis e que foram selecionadas para o trabalho). Tendo em vista que a marca 

do evento SEAD UFMA possui mais de 10 anos de história, a realização desta investigação foi de 

grande valia para o desenvolvimento da marca na referida plataforma.  

Portanto, a implementação de uma estratégia orgânica de E-Marketing com uma linguagem bem-

humorada e humanizada na conta empresarial da marca de um evento relevante como a Semana 

de Administração da UFMA é de suma importância para uma melhor compreensão deste fenómeno, 

como também para possibilitar o desenvolvimento e o fomento de futuros trabalhos na área. 
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3. Dados recolhidos da conta Instagram em análise 
 

A seguir são apresentados os dados associados com a conta Instagram em análise, com base na 

partilhida de um relatório detalhado das métricas de desempenho na conta empresarial da SEAD 

UFMA no Instagram (@seadufma) 
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