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RESUMO
WILAME MOREIRA COSTA JUNIOR: Métricas de Desempenho em Campanhas na
Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo de caso na SEAD UFMA

(Sob a orientacdo do Prof. Doutor Luis Borges Gouveia)

Perante o desenvolvimento das organizagOes e a concorréncia cada vez mais acirrada
entre as mesmas para o alcance dos seus objetivos corporativos, faz-se necessario a busca
incessante por melhorias constantes nos seus processos. Em complemento, o avanco da
tecnologia e da utilizacdo das redes sociais fez com que as organiza¢Ges buscassem
alternativas interessantes e inovadoras para potencializar o alcance do seu publico-alvo

nesta area, entre elas o E-marketing.

Com a utilizagdo do apelo emocional aliado ao bom humor e espanto nas campanhas das
referidas redes sociais em prol do Marketing das organizacbes, possibilita-se ao E-
Marketing o exercicio de um papel ainda mais fundamental neste processo, além de poder

gerar outros impactos para as organizagdes em geral.

Assim, objetivou-se mensurar os impactos do uso do E-Marketing com uma linguagem
bem-humorada e humanizada no desempenho das métricas de uma conta da rede social,
a partir de dados obtidos na conta empresarial do Instagram da SEAD UFMA. Para tanto,
foi utilizada uma pesquisa exploratéria e quali-quantitativa na referida conta empresarial,
encontrando como principais resultados o aumento significativo do envolvimento
(engajamento) e reconhecimento da marca. Por fim, entende-se que a campanha de E-
Marketing com apelo humanizado e linguagem bem-humorada amplia significativamente

0 engajamento dos seguidores.

Palavras-chave: E-Marketing, Engajamento, Redes Sociais, Métricas de Desempenho,

Reconhecimento da Marca.
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ABSTRACT
WILAME MOREIRA COSTA JUNIOR: Performance Metrics in Instagram Social
Media Campaigns and Brand Recognition: Case study at SEAD UFMA

(Under the supervision of Prof. Dr. Luis Borges Gouveia)

In the context of the development of organizations and the fierce competition between
them to achieve their corporate goals, it is necessary to seek constant improvements in
their processes. In addition to this, the advancement of technology and the use of social
networks has led organizations to seek interesting and innovative alternatives to enhance

the reach of their target audience in this area, including E-marketing.

With the use of emotional appeal combined with good humor and amazement in the
campaigns of the referred social networks in favor of the marketing of organizations, E-
marketing is allowed to exercise an even more fundamental role in this process, in

addition to generating other impacts for organizations in general.

Thus, the objective was to measure the impacts of the use of E-Marketing with a good-
natured and humanized language on the performance of the metrics of a social network
account, based on data obtained from SEAD UFMA's Instagram business account. To
this end, an exploratory, qualitative and quantitative research was used in the
aforementioned business account, finding as main results the significant increase in
engagement and brand recognition. Finally, it is understood that the E-Marketing
campaign with humanized appeal and good-natured language significantly expands the

engagement of followers.

Keywords: E-Marketing, Engagement, Social Networks, Performance Metrics, Brand

Recognition.
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RESUME
WILAME MOREIRA COSTA JUNIOR: Mesures de performance dans les campagnes
sur les réseaux sociaux Instagram et la reconnaissance de la marque: étude de cas chez
SEAD UFMA
(Sous la orientation du Prof. Dr. Luis Borges Gouveia)

Compte tenu du développement des organisations et de la concurrence de plus en plus
féroce entre elles pour atteindre leurs objectifs d'entreprise, il est nécessaire de rechercher
en permanence des améliorations constantes de leurs processus. De plus, les progrés de
la technologie et I'utilisation des réseaux sociaux ont conduit les organisations a
rechercher des alternatives intéressantes et innovantes pour accroitre la portée de leur

public cible dans ce domaine, y compris le marketing électronique.

Avec l'utilisation de I'appel émotionnel combiné a la bonne humeur et a la stupéfaction
dans les campagnes des réseaux sociaux précités en faveur du marketing des
organisations, I'e-marketing est en mesure d'exercer un réle encore plus fondamental dans

ce processus, en plus de générer d'autres impacts pour les organisations en général.

Ainsi, l'objectif était de mesurer les impacts de l'utilisation du E-Marketing avec un
langage bon enfant et humanisé sur la performance des métriques d'un compte de réseau
social, a partir des données obtenues a partir du compte professionnel Instagram de SEAD
UFMA. A cette fin, une recherche exploratoire et qualitative et quantitative a été utilisée
dans le compte d'entreprise réferé, trouvant comme principaux résultats lI'augmentation
significative de I'engagement et de la reconnaissance de la marque. Enfin, il est entendu
gue la campagne E-Marketing avec un attrait humanisé et un langage humoristique élargit

considérablement I'engagement des abonnés.

Mots-clés: E-marketing, Engagement, Réseaux sociaux, Indicateurs de Performance,

Reconnaissance de la marque.
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“Nao ha ferrolhos nem portas
Que se fechem diante da Tua voz
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Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Introducéo

O ambiente organizacional é, atualmente, caracterizado pela intensificacdo da
competitividade entre as economias nacionais que, por sua vez, refletem nas organizagoes
0s objetivos macroecondmicos a serem cumpridos através de incentivos a continuas
inovacgOes tecnoldgicas, como também pela busca da méxima eficacia na comunicacao.
Estes fendmenos interagem e se influenciam mutuamente, catalisando os seus efeitos sobre

a sociedade e as organizagdes (Kilimnik, Sant’anna e Castilho, 2009).

Mediante este cenario, 0 Marketing desempenha um papel fundamental no processo de
desenvolvimento das empresas, para que elas possam se diferenciar das demais no mercado
e consigam alcancar os seus objetivos da forma mais otimizada possivel. Sendo um recurso
de grande complexidade e abrangéncia, Kotler e Keller (2012) definem o Marketing como
aquele em que se consegue atender as necessidades e anseios dos consumidores auferindo

lucro neste processo.

Utilizando-se do conhecimento acerca das necessidades do ser humano e do grau de
importancia para cada uma delas, as empresas estabelecem estratégias especificas de
acordo com 0s seus objetivos. Todo este processo é guiado por uma demanda, na qual as
necessidades sdo conduzidas pelos atributos que sdo inerentes aos individuos, enquanto o0s
desejos sofrem mudancas de acordo com a cultura e com a propria sociedade em questéo.
Portanto, Turchi (2019) explicita que se faz necessario a definicdo do publico-alvo, do
direcionamento das atividades, do segmento de mercado, dos canais de comunicacéo e de
outros aspectos para que o alcance e a eficacia do Marketing possa ser maximizada da

melhor forma possivel.
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Com o desenvolvimento da Internet e da tecnologia, as interacdes existentes entre as
empresas e 0s consumidores foram expandidas de forma descomunal, fazendo com que
tais relagdes passassem a acontecer literalmente 24 horas por dia. Atualmente, os pontos
de contato existentes entre os clientes e as marcas ocorrem por meio do notebook, do
smartphone, das redes sociais e de diversos outros meios de comunicacéo existentes (Vaz,
2011).

Em um planeta digitalizado como o atual, ndo existem mais obstaculos de espaco e de
tempo nos negodcios. Um cliente localizado no Chipre podera entrar em contato a qualquer
momento com uma determinada empresa localizada no Suriname, por exemplo. Desta
forma, as barreiras existentes na economia virtual estdo limitadas a apenas um clique.
Portanto, o ambiente virtual apresenta uma relevancia tdo grande quanto o ambiente fisico
para as empresas (Torres, 2018). E, por consequéncia, o0 Marketing (principalmente no

ambito digital) assume um protagonismo imensuravel neste processo.

Desta forma, o presente trabalho esta introduzido nesta investigacdo 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 Administracdo da

Universidade Federal do Maranh&o, que sera melhor contextualizado a seguir.

Por fim, faz-se necessario também explicitar o papel do pesquisador no contexto do caso
em estudo, como também do seu grau de relacdo com o trabalho. O investigador em tela
atua como secretario da coordenacdo do referido curso de Administracdo da Universidade
Federal do Maranhdo desde o inicio do ano de 2017 até os dias atuais e, além de
continuamente desenvolver atividades administrativas e académicas junto ao curso,
participa ativamente na comissdo organizadora da Semana de Administracdo da UFMA
(tendo contribuido em diversas edi¢Ges do evento). Portanto, o pesquisador possui relacéo
direta e profunda junto a marca estudada, como também detém conhecimentos e
motivagdes justificadas para o desenvolvimento de estudos como este em seu local de
trabalho.
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1.2 Contextualizacdo da investigacao

Deparando-se com 0s avangos nos canais de comunicacdo presentes no cotidiano das
organizacOes, causados pela intensa revolugdo tecnoldgica e pelas mudancas no
comportamento de consumo da sociedade pds-moderna, viu-se a necessidade de
diagnosticar o panorama atual de relacionamento e interacdo marca-cliente quanto ao seu
posicionamento comunicativo na rede social Instagram (por meio do prisma cientifico e
com natureza quali-quantitativa, conforme melhor explicitado no Capitulo acerca da

Metodologia de Investigacao).

Mediante estes aspectos, vale ressaltar inicialmente as contribui¢bes e a influéncia do
engajamento (envolvimento), da distribui¢do de contetdo, da humanizacéo da marca e do
reconhecimento da marca no processo de desenvolvimento de estratégias de campanha de
Marketing digital. De igual modo, faz-se necessario evidenciar os efeitos dos avancos
tecnoldgicos na forma com que as marcas se comunicam com 0s consumidores e com o
publico-alvo, tendo em vista que a Internet e a tecnologia revolucionaram o processo de

interacdo entre as partes (Rez, 2016).

Outrossim, a contribuicdo das redes sociais é muito expressiva para estreitar ndo somente
os lacos entre os amigos e familiares sem o limite de fronteiras geograficas, mas também
para aproximar ainda mais as marcas dos usuarios. 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 possivel monitorar os resultados obtidos nas publicagbes e estruturar

estratégias de Marketing digital para obtencdo dos objetivos desejados pelas marcas.

De igual modo, é importante evidenciar a importancia do apelo emocional para o processo
de viralizacdo, distribuicdo de contetido, alcance, construcdo e reconhecimento da marca.
Tendo em vista que as emocdes sociais sdo altamente compartilhaveis (Bridger, 2018), a
utilizacdo destes fatores nas estratégias de Marketing digital pode potencializar de forma

expressiva os resultados obtidos.
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Em seguida, faz-se necessario versar sobre a relevancia da humanizacdo da marca e do
reconhecimento da marca para a manutencdo 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 cidaddos é fundamental para
elevar o valor da marca e expandir o alcance da mesma, como também contribui
expressivamente no processo de decisdo de compra por parte do consumidor. Isto se deve
ao facto de que este reconhecimento gerado por exposi¢Ges anteriores a marca pode se
tornar o principal aspecto influenciador desta referida decisdo (Caputo, Macedo e
Nogueira, 2008).

Portanto, constata-se que o reconhecimento da marca é um fator indispensavel para que
possa ser concebida qualquer espécie de relacdo entre o cliente e a marca. Quanto a
humanizacdo, ela é considerada uma ferramenta que proporciona um estreitamento das
relacdes entre a marca e o consumidor (Silva, 2021), desenvolvendo para tanto um trabalho
continuo de forma cordial e empética com os seus clientes. Havendo a possibilidade de ter
todos estes importantes recursos implementados adequadamente em redes sociais de
grande engajamento como o Instagram, a exponencialidade dos resultados que podem ser

obtidos por meio das estratégias de Marketing € significativa.

Assim, perante todas as consideracGes contextualizadas sobre a investigacdo, é possivel
verificar a conexdo de todo este conteddo envolvido com a tematica da pesquisa, como
também a relevancia do estudo do desenvolvimento deste tema junto a marca do evento da
SEAD UFMA na rede social Instagram.

De igual modo, vale ressaltar novamente o papel do autor deste trabalho como
investigador, como também a sua motivacao para a escolha deste trabalho. O pesquisador
em questdo trabalha na coordenagdo do curso de Administragdo da UFMA, como
secretario do curso, desde o més de fevereiro de 2017 (até os dias atuais). Por
consequéncia, o referido autor estd profundamente imerso nas atividades de ensino,
pesquisa e extensdo desenvolvidas pelo curso. Dentre elas, pode-se destacar a SEAD
UFMA, em que atua na comissdo organizadora deste evento desde a sua 112 edi¢do no ano
de 2017 (X1 SEAD). Por trabalhar anualmente na organizacgdo do evento e acompanhar de
perto o desenvolvimento da marca, despertou-se o interesse no desenvolvimento do

trabalho em tela.
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Considerando a tematica em questdo, faz-se necessario apresentar alguns questionamentos
que serdo esclarecidos durante a execucdo 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 utilizacdo de publicacbes com
apelo emocional podera promover maior engajamento a conta empresarial? Qual o reflexo
desta estratégia no reconhecimento da marca? Qual a importancia da utilizacdo deste
método do apelo emocional e humanizacdo no Marketing Digital de marcas na rede social

Instagram?

Perante toda esta tematica brevemente apresentada, o trabalho a realizar desenvolveu um
estudo acerca da verificacdo do impacto da utilizacdo do Marketing digital com apelo
emocional e humanizacdo nas métricas de desempenho em campanhas na rede social
Instagram relacionado com o reconhecimento da marca, mediante a utilizagdo de um
estudo de caso especificamente na conta empresarial da Semana de Administracdo da

Universidade Federal do Maranhéo no Instagram.

1.3 Justificacdo e objetivos da investigacao

Com base nestes questionamentos trazidos no final do tépico anterior, definiu-se como
objetivo geral deste trabalho a mensuracdo dos impactos do uso do E-Marketing 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 Administragdo da Universidade Federal do
Maranhdo (SEAD UFMA). De igual modo, os objetivos especificos desta pesquisa foram

0S seguintes:

1. Examinar detalhadamente o perfil da marca da SEAD UFMA e da sua atuagéo,

como também de todo o seu entorno (contexto);
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2. Diagnosticar o panorama atual da conta de usuario da SEAD UFMA no Instagram

quanto ao reconhecimento da marca e as métricas de desempenho;

3. Analisar e estabelecer as métricas a serem examinadas na referida conta

empresarial;

4. Desenvolver e implementar a estratégia de publicacbes com o apelo emocional e

humanizacao;

5. Realizar o comparativo dos impactos evidenciados pelas métricas de desempenho
do panorama inicial com os resultados encontrados ap0s a utilizacdo da estratégia

de apelo emocional e humanizagao.

Perante a definicdo destes objetivos, o trabalho foi fundamentado e desenvolvido conforme
pode ser melhor visualizado no decorrer desta pesquisa. De igual modo, percebe-se que a
escolha do referido tema foi motivada ndo somente pela atualidade do assunto, como
também pela pertinéncia e pela propria importancia e complexidade em mensurar estes

impactos.

A necessidade das marcas de desenvolver estratégias efetivas de Marketing digital em
redes sociais como o Instagram (conforme foi explicitado anteriormente) torna-se cada vez
maior ndo somente para se aproximarem mais do seu publico-alvo, mas também para que
possam maximizar a construcdo e reconhecimento da marca junto aos consumidores e a
propria sociedade. Além disso, tendo em vista o elevado potencial de engajamento,
distribuicdo de contetdo e viralizacdo de publicacbes e informacdes na plataforma, a
demanda por pesquisas relacionadas ao estudo da atuagcdo das marcas nestas redes

naturalmente é fomentada.

Além disso, é fundamental destacar a importancia do apelo emocional e da linguagem bem-
humorada no desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital no Instagram. Bridger
(2018) explicita que as emogdes sociais (como o0 humor) sdo enormemente

compartilhaveis. A linguagem bem-humorada presente em uma publicagéo, dentre outras
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possiveis emocdes sociais, tende a ser um elemento relevante (ou até mesmo crucial) para
gue uma pessoa a compartilne com os seus familiares e amigos, haja vista a sua
compartilhabilidade implicita (pois os individuos naturalmente sentem a necessidade de
compartilhar uma publicagdo bem-humorada quando a visualizam). Por conta disto, a
postagem de um meme nas redes sociais geralmente causa uma grande repercussao,
gerando por consequéncia um elevado nivel de compartilhamento e de engajamento entre
0s usuérios na plataforma. Portanto, este recurso é altamente efetivo e impactante no
desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital objetivando o reconhecimento da

marca.

De igual modo, a humanizagdo da marca (e consequentemente das publicagdes e interacbes
na plataforma) também possui a sua contribuicdo indispensavel no processo de construcédo
e reconhecimento da marca. Esta humanizagao proporciona a aproximagéo do consumidor
para com a respectiva marca (Silva, 2021), sendo esta uma demanda trazida ndo somente
devido a mudanca do comportamento do cliente, mas também por ser uma peca

fundamental no processo de conquista e fidelizacdo dos consumidores.

A humanizacdo da marca esta estritamente conectada com a utilizacdo do apelo emocional
e da linguagem bem-humorada, haja vista que esta Ultima desenvolve trabalhos que
consequentemente contribuem para a construcdo de uma marca humanizada (Carrera,
2018). Ao efetuar postagens que se utilizam das emogdes sociais (como o humor) e que se
posicionam com empatia e personalidade, a marca constroi elos emocionais com 0s
consumidores e usudrios, produzindo em razdo disso uma maior humanizacdo das
publicacdes e da prdopria marca (além da provavel elevacdo do reconhecimento da marca,
da distribuicdo de conteido e do engajamento como um todo).

Assim, justifica-se a implementacdo do referido trabalho objetivando a verificagédo dos
reais efeitos que a utilizagdo do apelo emocional e da humanizagéo podem gerar nas marcas
gue a implementarem nas suas contas empresariais no Instagram (mediante a analise das
métricas de desempenho disponiveis e que foram selecionadas para o trabalho). Tendo em
vista que a marca do evento SEAD UFMA possui mais de 10 anos de historia, como
também desenvolveu grandes edi¢Oes durante toda esta trajetdria e ainda possui muitos
objetivos e desafios a alcancar, a realizacdo desta investigagéo foi de grande valia para o

desenvolvimento da marca na referida plataforma.
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Portanto, a implementacdo de uma estratégia organica de E-Marketing com uma
linguagem bem-humorada e humanizada na conta empresarial da marca de um evento
relevante como a Semana de Administracdo da UFMA é de suma importancia para uma
melhor compreensdo deste fendmeno, como também para possibilitar o desenvolvimento

e o fomento de futuros trabalhos na area.

1.4 Estrutura do documento da tese

O presente documento de tese esta organizado em nove capitulos, de maneira a explicitar
toda a matéria de forma estruturada e pratica. Apds a exposicdo destes nove capitulos, o
referido documento de tese é concluido com a apresentacao das referéncias bibliograficas
do presente trabalho. Desta forma, segue uma exposic¢ao sucinta do teor de cada um dos

capitulos presentes neste trabalho:

Capitulo I — Introducdo: Foi realizada uma contextualizacéo geral sobre toda a temética
envolvendo as redes sociais virtuais, as marcas (incluindo a humanizacdo e o
reconhecimento da marca), o0 Marketing digital, o engajamento, o apelo emocional, as
ferramentas existentes e todas as demais nuances envolvidas que justificaram e
fomentaram a realizacao da referida pesquisa. De igual modo, realizou-se a exposi¢do dos
objetivos da investigacdo, como também foi efetuada uma breve apresentacdo do que sera

exibido no decorrer deste trabalho.

Capitulo 1l — Marketing Digital: Este capitulo apresenta pormenorizadamente 0s
conceitos de Marketing e de Marketing Digital, além de explicitar a sua evolugdo histérica,
as caracteristicas inerentes a ela, as estratégias que sdo implementadas, como também a

sua complexidade e relevancia para as empresas.

Capitulo 11l — Redes Sociais Virtuais: Este capitulo realiza uma exposicdo das
comunidades virtuais e das redes sociais virtuais, como também explicita de forma
aprofundada a rede social Instagram. Além de apresentar as principais funcionalidades,

ferramentas e métricas de desempenho disponiveis na plataforma, alguns casos de sucesso
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sdo exibidos para contextualizar e exemplificar a utilizacao eficaz desta rede social em prol

do Marketing digital das marcas.

Capitulo IV — Apelo Emocional, Engajamento e Distribuicdo de Conteudo: No
referido capitulo, ocorre uma explicitacdo detalhada acerca de cada um destes assuntos
presentes (apelo emocional, engajamento e distribui¢do de contedo), além de evidenciar
arelevancia e a imprescindibilidade de cada uma delas para o desempenho das campanhas
de Marketing. De igual modo, sdo apresentados casos de sucesso de marcas que tiveram
éxito ao utilizar estas ferramentas supracitadas objetivando maximizar o engajamento e a

distribuicdo de contetdo, por exemplo.

Capitulo V — Marca, Reconhecimento da Marca e Humanizacdo da Marca: Este
capitulo versa sobre os conceitos de marca, reconhecimento da marca e da humanizagao
da marca, além das particularidades e demais nuances. Além disso, exemplos de mudancas
realizadas por empresas e por um clube de futebol séo utilizados no decorrer do capitulo
para mostrar a implementagdo da ferramenta, a relevancia do tema e os impactos que ela

pode gerar para a empresa e para 0 proprio mercado.

Capitulo VI — Metodologia de Investigacao: Neste capitulo, ocorre a apresentacdo da
metodologia de investigacdo, dos instrumentos de investigacdo, da selecdo das métricas de
desempenho a serem estudadas e da elaboracdo e implementacdo da estratégia de apelo
emocional e humanizacdo nas publicagdes da conta empresarial da SEAD UFMA no
Instagram, objetivando a execucdo do trabalho de investig¢do. Além disso, versa sobre
como foi realizada a coleta dos dados da pesquisa, como também da analise dos dados

coletados, finalizando com a demonstracdo do tamanho da amostra estudada.

Capitulo VIl — Marca SEAD UFMA: No capitulo em questdo, tém-se a apresentacdo
aprofundada da marca do evento da Semana de Administracdo da UFMA e de todo o seu
entorno. Para tanto, inicialmente é realizada uma contextualizacao historica do curso de
Administracédo (que criou a SEAD UFMA e que € o curso responsavel pela organizacao
do evento). Em seguida, é realizada uma contextualizacdo historica da marca SEAD
UFMA, efetuando uma anélise cronoldgica de cada uma das treze edigdes realizadas para
ter uma maior compreensdo da marca e de seu posicionamento construido perante o seu

publico-alvo. Logo apds, ocorre uma exposicdo dos contributos e das caracteristicas da
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marca SEAD UFMA durante estes anos, finalizando com a apresentacdo da

contextualizacdo historica da atuacdo da referida marca nas redes sociais.

Capitulo VIII — Resultados e discussdo: Neste capitulo, sdo apresentados os resultados
da pesquisa mediante a realizacdo da estratégia de apelo emocional e humanizacéo nas
publicacbes em cada uma das sete métricas de desempenho selecionadas (Curtidas,
Compartilhamentos, Comentarios, Visitas ao Perfil, Alcance, Impressdes e Publicacdes
Salvas). Para tanto, sdo apresentados graficos em linha, para cada uma destas métricas,
com as médias aritméticas simples referentes a cada um dos trés anos analisados (2017,
2018 e 2019). Além disso, € realizada uma analise das publicagdes da conta empresarial
antes da implementacdo da pesquisa, como também ocorre a apresentacao da estratégia
implementada e das publicaces que foram realizadas por meio desta. De igual modo, os
resultados apresentados sdo discutidos e pormenorizadamente explicitados para uma
melhor compreenséo destes efeitos.

Capitulo IX — Concluséo e trabalho futuro: Este capitulo realiza as consideracgdes finais
sobre o trabalho, como também exibe as conclusdes e os contributos que foram obtidos
por meio da execucdo desta presente pesquisa. De igual modo, sdo apresentadas as
limitacGes do trabalho, como também sdo realizadas recomendacbes sobre o tema e

sugestdes de trabalhos futuros.
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CAPITULO Il - MARKETING DIGITAL

2.1 Introducao

Este capitulo traz um levantamento tedrico acerca da tematica do Marketing Digital,
discorrendo inicialmente sobre a definicdo de Marketing, a sua evolucao histérica, as suas
caracteristicas, as estratégias que sdo implementadas, além da sua complexidade e

relevancia para as empresas.

Em seguida, o referido capitulo tratard do Marketing Digital, abordando sobre o seu
surgimento, a sua adaptacdo perante cada cendrio, as suas caracteristicas especificas, o
estudo necessario para a sua implementacéo e atualizacdo constante e demais aspectos. A
matéria abordada no subtdpico sobre a definicdo de Marketing servird de subsidio para a
compreensdo deste processo realizado no Marketing Digital, como também dos reflexos

da sua utilizacéo pelas empresas.

Por fim, vale ressaltar que, tendo em vista a riqueza do tema e a variedade de subtemas
gue foram explorados concomitantemente ao tema principal com o objetivo de fornecer
maior suporte tedrico e de evidéncias ao tema, durante todo este processo expositivo foram
utilizados Quadros, Figuras e exemplos para caracterizar e materializar o contetdo

abordado.

11



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

2.2 Marketing

Inicialmente, Kotler e Keller (2012) definem o Marketing como um conjunto de processos
e atividades direcionados a desenvolver um elo comunicativo de valor dos produtos e
servicos de uma empresa para com a sociedade, parceiros, clientes e potenciais
consumidores. Para tanto, é realizado um processo de segmentacao do mercado, definicao
do puablico-alvo, estabelecimento do posicionamento da empresa, construgdo e
reconhecimento da marca e dos 4P’s do Mix de Marketing (preco, produto, praca e

promocdo). Simplificadamente, o Marketing pode ser explicitado da seguinte forma:

Figura 1 — Estrutura do Marketing

Comunicagao

Bens/servigos
Setor produtivo ' Mercado
{um conjunto de vendedores) . (um conjunto de compradores)
Dinheiro
Informaches

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 7)

Conforme a Figura anterior, percebe-se como ocorre a relacdo entre as empresas (setor
produtivo) e o mercado em geral. Enquanto as empresas fornecem os produtos (bens e
servicos) e o proprio Marketing (por meio do processo comunicativo) a sociedade, o
mercado em contrapartida retribui com recursos financeiros e informagdes relevantes
acerca dos produtos e das vendas (Lucian, Pinto e Franca, 2014). Compreender este
processo € de suma importancia para entender o papel do Marketing nas organizacdes e

como ela desenvolve a sua contribuigdo para o atingimento dos objetivos propostos.
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O Marketing, inevitavelmente, estd presente em todos os lugares. As empresas
desenvolvem atividades que buscam exatamente o que o Marketing almeja: identificar
anseios e criar relagdes com geracdo de valor. Como o Marketing possui como conceito
exatamente o de identificar e satisfazer os anseios sociais e dos individuos obtendo lucro
neste processo, naturalmente este preceito permeia as relacdes sociais e empresariais
(Turchi, 2019). No fornecimento dos variados tipos de produtos (como propriedades,
eventos, servigos, bens, ideias, informacdes e outros derivados), 0 Marketing sempre estara
presente para contribuir neste processo. A descri¢do sucinta destes tipos de produtos

citados acima pode ser melhor visualizado no Quadro a seguir:

Quadro 1 — Descricdo dos tipos de produtos do Marketing

Tipo de . X
produto Descricéo

Bens Produtos tangiveis (sabonete, carro, joias etc.).
Servicos Produtos intangiveis (aula de inglés, consulta médica etc.).

Produtos que causam uma experiéncia especifica (escalar o Monte

Experiéncias Everest, visitar a Disney).

Eventos Produtos relacionados a acontecimentos (Olimpiadas).
O produto é uma pessoa (celebridades, personalidades, profissionais,
Pessoas
etc.).
Lugares O produto é um lugar (cidade de Séo Paulo, praia de Ipanema, etc.).

O produto é um direito intangivel de posse, tanto imobiliaria quanto
Propriedades | financeira (uma casa, no caso imobiliario, ou acdes e titulos, no caso
financeiro).

O produto é uma organizagao ou instituicdo (empresa, universidades,

Organizagoes grupos de teatro, museu, etc.).

O produto é a informacao (revistas, enciclopédias, sites na Internet,

Informacdes etc.).

Ideias O produto é um conceito ou um beneficio.

Fonte: Gabriel (2010, pp. 31-32)
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Por meio da exposi¢do do Quadro anterior, é possivel perceber que, independentemente do
tipo de produto, existird sempre o objetivo principal de suprir um desejo ou um anseio de
um determinado publico-alvo. O quantitativo de tipos de produtos expressa exatamente a
variedade de formas em que as empresas podem satisfazer tais demandas, como por
consequéncia tambem evidencia a complexidade deste processo (Gabriel, 2010). Por este
e outros motivos, os produtos em geral costumam sofrer alteracdes ou atualizacbes
periodicamente para que possam sempre cumprir o seu papel de suprir as necessidades do

mercado.

Todo este processo faz parte do &mbito geral do Marketing e, para tanto, necessita sempre
de estar associado a evolucdo do mercado e da sociedade. Muitas empresas buscam estas
melhorias para se adaptar as novas demandas e até mesmo para possuir um diferencial
competitivo, mas tal tarefa exige um trabalho de alta complexidade e abrangéncia para ter
sucesso. Mediante este cendrio, as empresas que conseguem desenvolver um papel de
exceléncia no Marketing conseguem se destacar de forma relevante em relacdo aos
concorrentes, impactando paralelamente na imagem e na valorizacdo das respectivas

marcas perantes os consumidores e potenciais clientes (Kotler e Keller, 2012).

Para que isso seja possivel, o processo de desenvolvimento do Marketing envolve estudos
aprofundados sobre o mercado, a concorréncia, a empresa em questdo e todos os elementos
envolvidos nas suas atividades-fim (desde o processo de desenvolvimento, producgéo e
distribuicdo do produto até a sua colocacdo e atuacdo no mercado), conforme Morais
(2015). Por meio destes estudos, a organizacdo podera se desenvolver neste mercado em
que ela esta inserida de forma estratégica e mais sélida, o que consequentemente podera
ser traduzida futuramente em melhor performance e em melhores resultados

organizacionais obtidos.

Mediante os avancos da sociedade, do mercado e dos anseios da sociedade, 0 Marketing
foi evoluindo e se adaptando a estas transformagdes naturais do ambiente em que ela esta
inserida. Desta forma, do periodo pds-guerra (década de 1950) até a década de 2000, o
Marketing sofreu diversas alteracGes nas suas caracteristicas, principalmente na forma de

implementacdo e no foco que ela possuia (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2012).
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O desenvolvimento do Marketing foi moldado principalmente pelas forcas externas
geradas pelo mercado, pelo ambiente de negocios, por eventos de escala nacional e
internacional e pela prépria evolugdo da humanidade. Uma destas forcas, que é a da
tecnologia, trouxe impactos significativos neste processo, fazendo com que o Marketing
na esfera digital se tornasse cada vez mais presente e necessario (Assad, 2016). Entre os
eventos de ambito internacional que gerou reflexos expressivos no Marketing, pode-se
destacar a recessdo econdémica dos anos de 2008 e 2009 e que acarretou em inUmeros cortes
orcamentarios nas empresas, fazendo com que o Marketing fosse ainda mais exigido e

pressionado para trazer resultados positivos com menos recursos.

Mediante esta breve contextualizacdo histérica do Marketing, faz-se necessario pontuar
que o processo decisorio no ambito do Marketing foi de suma importancia para
acompanhar estas diversas mudancas mercadoldgicas, como também para desenvolver as
melhores estratégias perante os atores envolvidos em cada uma destas épocas. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que este processo decisorio dos profissionais do
Marketing ao definir todos estes elementos (preco, local de venda, publico-alvo,
investimentos na area e outros) deve ser feito levando em consideracdo a Internet, a
volatilidade dos envolvidos (clientes, tecnologia, concorrentes e outros) e os reflexos
exponenciais (e imediatos) das decisdes tomadas. A figura a seguir contextualiza as
variantes dos 4P’s do Mix de Marketing (produto, preco, praca e promocao) que existem

e que influenciam neste processo decisorio.
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Figura 2 — Variantes do Mix de Marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Bonificagoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24)

A Administragdo de Marketing, com o passar do tempo, evoluiu de forma que estes 4P’s
explicitados acima (produto, preco, promocdo e praca) agora sdo classificados como
pessoas, processos, programas e performance (Kotler e Keller, 2012). Isto se deve ao facto
de que a classificacdo realizada antigamente ndo conseguia mais representar todo o Mix
de Marketing, tendo em vista a complexidade e a constante evolucdo do Marketing (que

demandam atualizacdes e adaptacbes o tempo todo).

Para tanto, os profissionais de Marketing realizam atividades que objetivam estimular uma
resposta dos potenciais clientes (seja por meio de uma compra, de uma doagéo, de um voto
ou da sua proépria atencdo). Desta forma, estes referidos funcionarios buscam influenciar
os individuos neste processo para ter controle sobre a demanda da sua empresa e,
consequentemente, alcangar os objetivos estabelecidos pela empresa em questdo (Turchi,
2019).
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Entre as atividades realizadas por estes empregados, pode-se citar o referente ao trabalho
social, que é desenvolvido para estimular comportamentos que sao socialmente esperados.
Campanhas como esta explicitam o papel social que o Marketing possui para influenciar
os individuos a tomarem certas atitudes. De acordo com o tipo de demanda existente e
exigida para o0 momento, sdo demandadas posturas diferentes dos agentes de Marketing
(Morais, 2015).

Mediante os oito tipos de demanda existentes neste processo supracitado (irregular,
negativa, excessiva, inexistente, indesejada, em declinio, latente e plena), os profissionais
do Marketing analisam o cenario atual presente e estabelecem um plano de acdo para
modificar a demanda existente para uma outra que é desejada pela empresa (Kotler e
Keller, 2012).

De igual modo, ressalta-se a implementacdo e a relevancia do Marketing para a
incorporacdo da responsabilidade social nas suas atividades empresariais, criando desta
forma uma imagem da marca onde se desenvolve um diferencial competitivo associado a
fidelizagdo dos consumidores e ao préprio desenvolvimento da empresa (Miranda, Porto e
Laurentino dos Santos, 2019). Mediante a sua utilizacdo, € possivel qgue uma mesma
empresa seja capaz de desenvolver diferentes tipos de iniciativas sociais de Marketing ao

mesmo tempo, ndo necessariamente se atendo a somente a uma ou outra iniciativa.

Para tanto, a segmentacéo do mercado, a defini¢cdo do posicionamento da empresa e o filtro
realizado para obter o mercado-alvo séo fundamentais no desenvolvimento deste seu
trabalho com sucesso (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2012). Como 0s interesses e anseios
dos individuos variam de acordo com a regido demografica e com o préprio
comportamento e estilo de vida desses consumidores, faz-se necessario delimitar o
segmento de mercado e o publico-alvo para que o posicionamento possa ser definido, como
também para que a estratégia de Marketing possa ser implementada com foco neste

mercado em especifico (Turchi, 2019).
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Figura 3 — llustracdo do posicionamento da marca perante o mercado-alvo

Features

» trorow &

» e rew O

» VAoRea Wb 0 e

» A brg wgets - 7 years o0 e 2
» Mt ogme Dee P

| Mercedes Benzty

Vehicles
» Mo oo £ 4 e aut
S g o

* Passonger cary

* Trucks

* Huses

Oty | Nwwnton | Camted | P | Fruss e

Fonte: Morais (2015, p. 24)

Perante a exemplificagdo realizada acima, Morais (2015) explicita que o processo de
Marketing e segmentacdo do mercado ndo busca somente a venda do veiculo de luxo por
si s6, mas também o oferecimento de outros atributos agregados (como o prestigio e o
status de possuir um veiculo de uma marca difundida e respeitada como a Mercedes-Benz).
Portanto, percebe-se que este produto supracitado € direcionado para um publico que
possui um poder aquisitivo mais elevado, com estilo de vida e anseios especificos. Apesar
de ser eficaz para este mercado-alvo, este tipo de estratégia ndo teria éxito com outros
publicos, tendo em vista as mudangas no poder aquisitivo, além dos diferentes interesses e
prioridades existentes por parte destes outros consumidores (dada a natural mudanca de
perfil dos clientes com a mudanca de publico).

Um dos erros mais graves que ocorrem nas empresas é o de divulgar uma mensagem
indistintamente para todos. Da mesma forma que ndo é inteligente promover a venda de
carne bovina para pessoas vegetarianas, ndo é eficaz divulgar o lancamento de uma moto
para gquem consome somente carros. Além de evidenciar que a empresa ndo tem

conhecimento dos reais interesses dos consumidores, esta acdo gera a perda de clientes,
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diminui o impacto que esta campanha deveria causar e dissolve signifivativamente o
esforco dispendido na producdo do contetdo disseminado (Rez, 2016). Portanto, a
mensagem precisa de ser direcionada para o publico-alvo exatamente para evitar situagdes
como essa, demonstrando assim um critério definido e uma preocupacéo positiva em

exercer um vinculo intimo e especifico com estes consumidores.

Quadro 2 — Exemplos de definicdo do mercado-alvo por produto e por mercado

Empresa Definicédo por produto Definicéo por mercado

Transportamos pessoas e

Union Pacific Railroad -
mercadorias

Operamos uma ferrovia

Ajudamos a aumentar a
Xerox

Fabricamos copiadoras

produtividade de
escritorios

Hess Corporation

Vendemos gasolina

Fornecemos energia

Paramount Pictures

Fazemos filmes

Promovemos entretenimento

Encyclopaedia

Vendemos enciclopédias

Distribuimos informacéo

Britannica

Fabricamos aparelhos de
ar-condicionado e
aquecedores

Fornecemos controle climatico

Carrier . .
residencial

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 42)

Um outro exemplo prético da importancia e da necessidade da defini¢do do mercado-alvo
pode ser visualizado no Quadro acima. Mediante este Quadro, pode-se perceber de forma
direta a caracteriza¢do do mercado-alvo e do mercado estratégico que cada empresa precisa
de definir para ter plena consciéncia do seu papel e do que deve ser feito para poder crescer
no mercado. A maneira com que cada empresa define a sua misséo e a transmite para 0s
consumidores — e mercado — precisa ser bem clara e especifica, objetivando melhor éxito
no desenvolvimento do Marketing e da propria marca. Desta forma, a estratégia de

Marketing é desenvolvida analisando tanto o mercado corrente (por meio do mercado-
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alvo) quanto o mercado potencial (por meio do mercado estratégico), maximizando assim
os resultados que serdo obtidos e trazendo a possibilidade de expandir os horizontes de

mercado para outras areas.

Desta forma, percebe-se que esta definicio do mercado-alvo e o seu referido
direcionamento é extremamente necessario para que a organizacdo possa estabelecer a sua
estratégia de Marketing e possa alcancar 0s seus objetivos da forma mais otimizada e
inteligente possivel (de acordo com o perfil dos consumidores que foi delimitado). Para
cada nicho de consumidores, as estratégias despendidas sofrem diversas modificagdes e
séo totalmente personalizadas (Assad, 2016).

Um dos procedimentos comumente utilizados para todo este processo em questdo, como
também para outras situagdes correlatas a empresa, é o da pesquisa de Marketing. Dividida
em seis etapas, a pesquisa de Marketing € importante ndo somente para que possam ser
desenvolvidas melhorias e estratégias de Marketing na empresa, mas também para que
todos os variados mecanismos e recursos que estas empresas possuem consigam ser melhor
utilizados (Kotler e Keller, 2012). Na Figura a seguir, pode-se visualizar as seis etapas

deste processo de pesquisa de Marketing.
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Figura 4 — Etapas da pesquisa de Marketing

Definigéo do problema e
dos objetivos da pesquisa

Desenvolvimento do
plano de pesquisa

Coleta de

Andlise das
informagdes

Apresentagio

de resultados

Tomada de
decisdo

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 104)

Perante a Figura acima, percebe-se a estruturacao destas seis etapas para que a pesquisa de
Marketing possa ocorrer da melhor forma. Desde a defini¢do do problema e dos objetivos
da pesquisa até a fase final da tomada de decisdo, diversos aspectos sdo levados em
consideracdo para que tal pesquisa seja feita de forma eficiente e precisa (Gabriel, 2010).
Ao concluir esta pesquisa com a realizacdo da tomada de decisdo, a empresa conseguira
escolher caminhos e estratégias que trardo retornos importantes tanto para o Marketing
quanto para 0s recursos da empresa. Para contextualizar ainda mais este processo de
pesquisa de Marketing, o Quadro a seguir explicita sobre sete grandes atributos que devem

estar presentes em uma pesquisa deste tipo:
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Quadro 3 — Sete atributos de uma relevante pesquisa de Marketing

As sete caracteristicas da boa pesquisa de Marketing

1. Método cientifico — A pesquisa de Marketing eficaz utiliza os principios da
metodologia cientifica — observacdo cuidadosa, formulacdo de hipoteses, predicao e
testes.

2. Criatividade — A utilizacdo da criatividade na pesquisa de Marketing € de suma
importancia para o aumento das vendas e para um maior alcance da marca perante o
publico-alvo, tendo em vista que busca atingir os objetivos propostos de forma
diferenciada e marcante em relacdo aos concorrentes.

3. Métodos multiplos — Pesquisadores de Marketing evitam depender excessivamente
de um Unico método. Eles reconhecem o valor da utilizacdo de dois ou trés métodos
para aumentar o grau de confiabilidade dos resultados.

4. Interdependéncia de modelos e dados — Pesquisadores de Marketing reconhecem
que os dados sdo interpretados a partir de modelos bem definidos que orientam os tipos
de informag&o procurados.

5. Valor e custo das informacdes — Pesquisadores de Marketing demonstram
preocupacdo em calcular o valor das informagdes em relacao a seu custo. Normalmente
é facil determinar os custos, porém, é mais dificil quantificar o valor da pesquisa. 1sso
depende da confiabilidade e da validade das conclusGes, bem como da disposicéo da
direcdo da empresa em aceita-las e agir com base nelas.

6. Ceticismo saudavel — Pesquisadores de Marketing mostram um ceticismo saudavel
em relacdo a suposicOes superficiais feitas por gerentes sobre como um mercado
funciona. Eles estao atentos aos problemas causados pelos “mitos de Marketing”.

7. Marketing ético — A pesquisa de Marketing beneficia tanto a empresa que a
encomendou quanto seus clientes. Se mal usada, ela pode prejudicar ou aborrecer 0s
consumidores, aumentando o ressentimento em relacdo aquilo que eles consideram
invasédo de privacidade ou tentativa de empurrar vendas de bens ou servigos.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 117)

Portanto, mediante este Quadro, & possivel visualizar a importancia de valores e

caracteristicas como a criatividade, 0 método cientifico e o ceticismo saudavel no processo
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de pesquisa de Marketing. Kotler e Keller (2012) explicitam que todos os sete atributos
elencados sd@o indispensaveis para que as seis etapas da pesquisa de Marketing possam
ocorrer de maneira adequada e relevante, fazendo com que eles sejam considerados

elementos norteadores e até mesmo pré-requisitos para o desenvolvimento desta ultima.

Um dos fatores comumente considerados e estudados pelas empresas no processo de
elaboracdo das estratégias de Marketing se refere ao caminho percorrido pelo cliente até a
compra. Este caminho em questdo é chamado de “Cinco As”, que refletem um processo
que os consumidores atravessam para a aquisicdo de um produto ou servigo (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2017). Ao percorrer as etapas de assimilagéo, atracdo, arguicao, acao
e apologia, os consumidores avaliam as marcas neste processo que funciona como uma
espécie de funil, onde naturalmente o nimero de consumidores vai sofrendo reduc@es ao
percorrer as etapas seguintes (tendo em vista que os consumidores desistem ou mudam de

opinido sobre a marca durante este processo).

Compreender esta sistematica € de suma importancia para as empresas, pois uma das
funcBes do Marketing é exatamente o de influenciar os clientes na tomada de decisdo
(Gabriel, 2010). Tendo acesso a este diagndstico, é possivel realizar estratégias de
Marketing direcionadas para maximizar os resultados nas etapas que demandam maior
atencdo. Este caminho percorrido pelos consumidores no processo de aquisicdo de um

produto ou servico pode ser melhor visualizado na Figura a seguir:
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Figura 5 — Caminho percorrido pelo cliente
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uma longa Iista de marcas  expostos — criando memoria  pesquisam ativaments decidem comprar uma marca  deservolver Lma sensacao
i om fungio de experiéncias  de curto prazo ou amplando  para obler informagies especifica @ interagam de de forte fidelidade & marca,
passadas, comunicagoes a memdria de longo prazo -  adicionais dos amigos & forma mals peofunda por meko  refletida em retengio,
£ de marketing e/ou defesa 0 $30 atraidos somente para  da familia, da midia e/ou da processos de compra, recompra e defesa da
da marca por chentes. uma lista curla de marcas. direto das marcas, CONSLIMO /04 Servigo. marca perants seus parss.
= » Mprender sobre a « Ser atraido pelas marcas  » Pedirconsehos aamigos  + Comprar na boja fisica * Continuar usando a
MAarca com seus pares * Criar um conjunto * Pesquisar avaliagdes ou on-line marca
‘E’ « Ser exposto da Marcas que serso on-fine do produto * Usar o produto pala * Recomprar a marca
e Inadveridamente a levadas em consideragdo  « Contatar central de primelra vez * Recomendar a marca
i s propaganda da marca atendmento * Reclamar de um a outres
» Lembrar-se de * Comparar pregos problema
a experiénela passada » Testar o produto nas » Obter atendimanto
B Iojas
-
5 Estou Estou
i Z Eu sel Eu gosto d ; Eu recomendo
8

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 96)

Mediante a Figura acima, percebe-se de forma ilustrada como ocorre atualmente este
caminho a ser percorrido pelos clientes. Desde a etapa inicial de assimilacdo (onde 0s
clientes sdo expostos a diversas marcas) até a etapa de apologia (onde ocorre a fase de
fidelidade a marca e de recomendac&o desta marca ao seu ndcleo de amigos e familiares),
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicitam que os consumidores sdo fortemente
influenciados pelo Marketing associado e pelo valor da marca gerado na sociedade e nos
grupos em que estes clientes interagem. Portanto, torna-se evidente a importancia de
investigar e de examinar este trajeto trilhado pelos consumidores para desenvolver

estratégias de Marketing necessarios para alavancar os resultados das empresas envolvidas.

Em relagdo aos canais de Marketing que séo utilizados, Kotler e Keller (2012) explicitam
que os funcionarios de Marketing utilizam os canais de comunicagéo (televisdo, Internet,
jornais e outros), os canais de distribuicdo (varejistas — em Portugal; retalho, atacadistas,
em Portugal, grossistas; distribuidores e outros) e canais de servicos (bancos,

transportadores, armazéns e outros) para gque este mercado-alvo seja atingido. Estes canais
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de comunicacao sdo imprescindiveis para o bom funcionamento do Marketing, tendo em
vista que eles sdo o0 que gerem todas as relagcdes da empresa para com o0s consumidores e

0 mercado.

Caso algum destes canais seja ineficaz ou deficiente, os reflexos nas atividades e operacdes
da empresa serdo nitidamente percebidos. Isto se deve porque elas expressam, de forma
especifica e detalhada, o que ja foi comentado inicialmente sobre o tema, explicitando os
reflexos e sinalizando os pontos de melhoria ou de destaque. Independentemente do
momento que a empresa enfrenta, sempre é importante verificar como o Marketing esta
sendo desenvolvido e o que pode ser otimizado e corrigido, buscando sempre a melhoria

nos seus processos (Turchi, 2019).

Além disso, Kotler e Keller (2012) traz a definicdo do denominado Marketing Holistico,
que pode ser caracterizado como aquele em que considera uma analise integrada e
abrangente de todos os aspectos relacionados ao Marketing. Para tanto, o Marketing
Holistico é composto pelo Marketing interno, Marketing de relacionamento, Marketing de
desempenho e Marketing integrado. Todos os elementos envolvidos sdo considerados
como importantes no processo, fazendo com que haja uma harmonizacdo entre as
atividades naturalmente complexas do Marketing com o proprio escopo envolvido. Tendo
em vista que o marketing necessita estar em constante transformacéo para que as empresas

possam obter éxito em seus objetivos e crescer no mercado, a sua utilizacao é fundamental.

Por fim, todo este processo de Marketing utiliza o0 Marketing de contetdo. O Marketing de
conteddo é fundamental para que a informacdo possa chegar pela melhor forma ao
consumidor final (Rodrigues, 2014). O mais importante para este autor ndo é exatamente
o formato e a redacéo do texto por si s6, mas o conteido e o canal de comunicacdo utilizado
para este fim. A responsabilidade e a preservacdo da informagdo para gerar uma
transformacdo nos destinatarios deste contetdo é estritamente basilar neste processo

desenvolvido pelo Marketing de contetdo.
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2.2.1 Marketing Digital

Tendo em vista que a Internet é considerada, na altura e atualmente, como o meio de
comunicacdo mais utilizado pelas empresas no mercado (Deloitte, 2010) como também
impactou substancialmente na forma como as organizac6es executam o Marketing (Torres,
2018), o Marketing Digital pode ser visto como um elemento indispensavel a
sobrevivéncia e concorréncia das organizacGes. A criacdo e a evolucdo da Internet,
naturalmente, foi um fator importante para o desenvolvimento do Marketing Digital. A

Figura a seguir traz um panorama global da utilizacéo da Internet no ano de 2020.

Figura 6 — Panorama global da utilizag&o da Internet

sl OVERVIEW OF GLOBAL INTERNET USE

A SNAPSHOT OF INTERNET USE AROUND THE WORLD

4.54 +7.0%

BILLION +298 MILLION

Fonte: We Are Social (2020)

No més de janeiro de 2020, mais de 4,5 bilhdes de pessoas em todo o planeta possuiam
acesso a Internet, o que representa 59% de toda a populacéo existente no mundo. Além
disso, este numero de usuérios de Internet era de 2,83 bilhdes no ano de 2015, o que
evidencia que este valor quase dobrou de 2015 para 2020 (We Are Social, 2020). Importa

ressaltar também que todo este quantitativo de pessoas consumiu, em media, 6h e 43
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minutos de Internet por dia. Portanto, percebe-se a imprescindibilidade do Marketing
Digital estar inserido em todo este processo, como também fica evidenciada a importancia

dele ser desenvolvido e implementado pelas empresas no seu cotidiano.

Mediante este cenario global digitalizado, onde o ambiente virtual convive em paralelo
com o ambiente fisico, em muitas ocasides 0s consumidores terdo o primeiro contato com
a empresa por meio da Internet (Vaz, 2011). Isto se deve ndo somente as limitacdes fisicas
e geograficas, mas também ao potencial de alcance das informacdes por meio da Web.
Portanto, a presencga das empresas no ambiente digital e o desenvolvimento de estratégias
de Marketing Digital para alcangar o seu mercado-alvo tornou-se um requisito para que
estas empresas possam ser mantidas ativas e atualizadas no mercado. Um reflexo de todos

estes aspectos nas vendas virtuais pode ser visualizado na Figura a seguir:

Figura 7 — Panorama do comércio eletrdnico

ECOMMERCE ACTIVITIES

FERCENTAGE OF T | WHO FEPORT PERFORMING EACH ACTMTY IN THE PAST MONTH

% Hootsuite

Fonte: We Are Social (2020)

Portanto, é possivel perceber por meio da Figura anterior que o impacto da Web no

comeércio eletrénico é significativo e de enorme valia para as empresas. O percentual
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elevado de pesquisas (dos produtos/servigcos na Internet e nas lojas online), de compras
online (seja no site ou pelo préprio aparelho celular do consumidor) por parte dos usuarios
na Internet demonstram o quanto este ramo é representativo (We Are Social, 2020).
Portanto, percebe-se que a presenca e a utilizagdo do Marketing Digital neste processo se
torna fundamental para que estes resultados sejam expressivos, como também possui uma

parcela importante de responsabilidade por tais efeitos no comércio eletronico.

De acordo com Chibas Ortiz (2013, p. 69), o Marketing Digital ¢ conceituado como “0
conjunto de estratégias e acdes realizadas pela coordenacéo da campanha utilizando os
recursos que hoje disponibilizam as tecnologias de informagéo e comunicagéo”, buscando
desta maneira outras alternativas de interacdo e comunicacdo com 0s mais variados
publicos desejados, de uma forma mais eficaz. Desta forma, o E-Marketing (como também
é denominado) proporciona a empresa o utilizar de uma maior variedade no envolvimento

e imersdo da organizagdo junto ao seu publico-alvo.

Como a tecnologia, a Internet e as redes sociais estdo cada vez mais presentes no cotidiano
da sociedade, o potencial deste tipo de Marketing € maximizado significativamente.
Conjuntamente a isto, 0 avan¢o da tecnologia e da utilizacéo das redes sociais fez com que
as organizacdes buscassem alternativas interessantes e inovadoras para potencializar o
alcance do seu publico-alvo nesta area, dentre elas o proprio E-Marketing (Gabriel, 2010).
Um outro elemento importante que fomentou o desenvolvimento do Marketing Digital foi
a propria inovacao empresarial, que demandou um aperfeicoamento sistematico dos seus

processos (e, consequentemente, do Marketing).

Para tanto, a referida inovacdo empresarial trouxe impactos de forma incontestavel no
Marketing Digital, tendo em vista que este processo interfere na percepcao de valor para o
cliente. De igual modo, afeta qualquer uma das dimensdes elencadas, como também
demanda um exame complexo e minucioso para a elaboracdo de uma estratégia de
Marketing necessaria para o alcance das metas estabelecidas por uma determinada empresa
(Kotler e Keller, 2012). Portanto, este “radar da inova¢ao” também foi um importante fator

que contribuiu para o desenvolvimento e evolugdo do Marketing Digital.

Importa ressaltar também que a existéncia de um planeta totalmente conectado, sem

barreiras de espaco e de tempo, alterou 0 comportamento e o interesse de consumo das
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pessoas (Vaz, 2011). Os habitos que os consumidores tinham anteriormente sofreram
transformacfes com o advento da Internet, tendo em vista as interacbes proporcionadas
entre 0s povos e a possibilidade de acesso a contetdos e temas antes desconhecidos.
Portanto, esta mudanca de comportamento e de consumo dos clientes também foi levada

em consideracao neste processo de desenvolvimento do Marketing Digital.

Uma das ferramentas utilizadas para desenvolver estratégias para o Marketing Digital de
uma empresa é a Matriz SWOT. Esta Matriz, que possui a finalidade de detectar as forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa, pode ser empregada no Marketing
Digital (Morais, 2015). Ao analisar o0 ambiente externo (oportunidades e ameacas) e 0
ambiente interno (forcas e fraquezas) da empresa, a Matriz SWOT proporciona uma
analise do mercado, mapeando o cenario de mercado em que a referida empresa se
encontra. Mediante este resultado, tal Matriz poderd ser utilizada como uma fonte
importante para nortear os funcionarios da &rea de Marketing no desenvolvimento de
estratégias mais adequadas ao ambiente em que se encontram (Gabriel, 2010). Portanto,
esta ferramenta € muito Gtil no processo de verificacdo do cenério atual, como também é

uma importante fonte para tomada de decisdo no Marketing Digital.

Figura 8 — Matriz SWOT no Marketing Digital

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Anélise dos pontos fortes da Em que a empresa/marca com a
empresa/marca com a qual vocé esta qual vocé esta trabalhando precisa
trabalhando perante a concorréncia melhorar? Avaliar todos os pontos

e o mercado. Diferenciais, estratégias criticos, as estratégias e os nimeros
competitivas, tecnologia, comunicagao, do mercado, e levantar com o
relacionamentos, carteira de clientes cliente em que a marca precisa

estdo entre os diversos pontos a serem melhorar para se destacar nesse
avaliados. mercado.

OPORTUNIDADES AMEACAS

No mercado em que a empresa/marca O que pode ameacar a sua estratégia
com a qual vocé esta trabalhando, o que no mercado em que a empresa/marca
nao esta sendo feito, falado, mostrado, com a qual vocé esta trabalhando?
discutido ou tecnologicamente O que a concorréncia esté fazendo
executado? Quais as oportunidades para que a sua estratégia nao atinja os
que o mercado e/ou consumidores resultados esperados?

estao mostrando que nao estao sendo

percebidos pela concorréncia?

Fonte: Morais (2015, p. 21)

29



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

A Figura anterior explicita exatamente como é realizado o processo de analise na Matriz
SWOT paraa sua aplicacdo no Marketing Digital. Em cada quadrante, realiza-se um exame
aprofundado da empresa (tanto internamente quanto perante 0 mercado) para que, com 0S
resultados obtidos, seja possivel visualizar o melhor caminho a ser percorrido para se obter
éxito na implementacdo do Marketing Digital. Kotler e Keller (2012) explicitam a
importancia e a contribuicdo desta avaliacdo global realizada por meio da Matriz SWOT
no processo de planejamento estratégico de unidades de negdcios em uma determinada

empresa na Figura a seguir:

Figura 9 — Processo de planejamento estratégico de unidades de negdcios
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 49)

Portanto, a Matriz SWOT, entre outras ferramentas, é largamente utilizada no processo de
planejamento do Marketing Digital, como também possui um papel importante no
desenvolvimento de estratégias neste contexto. Desta forma, este processo de
planejamento € fundamental para atingir resultados positivos para a empresa. Para tanto,
Morais (2015) elenca a seguinte estrutura como a que provavelmente devera estar presente

em um planejamento de Marketing Digital de sucesso em uma determinada empresa:

e Situacdo de mercado;

e Hipotese/Problema;
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e Pesquisa em Marketing;

e Objetivos do Mix de Marketing;

e Metas dos objetivos de Marketing;

e Estratégias de Marketing;

e Plano de Acéo;

e Auditoria.

Esta estrutura elencada demonstra uma composicdo geral de como o Marketing Digital
pode ser planejado de forma organizada e eficaz. Ao se utilizar estruturas como essa, que
analisam desde o posicionamento da marca no mercado (na fase de situacdo de mercado)
até a mensuracdo periodica das estratégias desenvolvidas e implementadas (na fase final,
de auditoria), as empresas maximizam a probabilidade de éxito nas suas atividades e

processos (Rez, 2016).

Além disso, importa ressaltar que, antigamente, o ciclo do produto ndo comegava no
consumidor. Esta nova forma de planejar e estruturar a pesquisa e desenvolvimento dos
produtos de acordo com os anseios especificos dos consumidores somente surgiu ap6s o
advento do Marketing Digital. No ambiente virtual, as estratégias de Marketing sdo
desenvolvidas por meio da exigéncia de processos circulares e fluidos por parte da
empresa, demandando uma visdo holistica e de unido dos extremos para satisfazer os
anseios dos consumidores (Vaz, 2011). Assim, este processo circular tanto se inicia quanto

se encerra no proprio cliente.

Mediante toda esta contextualizacéo sobre a tematica, percebe-se que o Marketing Digital
(e 0 seu desenvolvimento nas plataformas virtuais) ndo pode mais ser encarado como uma
tendéncia, tendo em vista que ela ja é considerada como uma estratégia consolidada e

presente na maior parte das empresas existentes no mercado. A utilizagdo do Marketing
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Digital no cotidiano das organizacdes passou a ser um pré-requisito para que uma empresa
consiga competir em condigdes de igualdade com as demais concorrentes em um mercado
cada vez mais concorrido e saturado. Além disso, vale ressaltar que o Brasil € um dos
paises em que as pessoas passam mais tempo do seu dia acessando a rede e as plataformas
digitais, como também € um pais onde mais da metade de sua populacdo possui acesso a
Internet (Turchi, 2019). Portanto, utilizar a esfera digital para o desenvolvimento de
estratégias de Marketing Digital é fundamental para obter éxito em seus processos, tendo

em vista o potencial de alcance que a Internet proporciona aos que o utilizam.

Um outro ponto importante a ser ressaltado é o de que o Marketing Digital ndo foi
concebido e nem é implementado com o objetivo de substituir o Marketing tradicional. Na
realidade, os dois tipos de Marketing possuem fungbes permutaveis e complementares,
fazendo com que ambos sejam importantes e a0 mesmo tempo necessarios para que a
empresa alcance o objetivo proposto (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). Desta forma,
ambos coexistem e desempenham papéis mais relevantes ou menos relevantes de acordo
com o estagio de interacdo com o consumidor. Para contextualizar melhor o exposto, a
Figura a seguir explicita de forma pratica a correlacdo existente entre o Marketing
tradicional e o Marketing Digital.

Figura 10 — Trabalho conjunto e permutativo do Marketing tradicional e digital
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MARKETING DIGITAL
NIVEL 3

ENVOLVIMENTO Abordagem da marketing conectado:
* Confirmagdo da comunidade de consumidores
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* Mix de marketing conectado (cocriagdo, moeda, ativagdo

comunitaria, conversa) & sua comercializagdo

NIVEL 2 * Alendimento colaborativo ao clients
EXPERIENCIA

MARKETING TRADICIONAL

Abordagem de marketing convencional:
« Segmentagdo & definigo do mercado-avo estratégicas

@ « Posicionamento & diferanciacdo da marca
NIVEL 1 « Mix de marketing tatico (produto, prego, ponto de
SATISFAGAD venda, promogdo) & abordagem ca vandas

« Servigos & processos criadores de valor
Thugo " mgta w7 wio 7 seooan

>

Malis markating digital 3 medida que @ marca aumenta a competithvidace

Mais marketing digital & medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 81)
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Portanto, percebe-se que cada um dos tipos de Marketing possui uma finalidade especifica
em todo este processo, onde as fases migram harmonicamente entre elas para que a
estratégia de Marketing possa ser executada como planejado. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) aduzem que enquanto o Marketing tradicional possui 0 objetivo de promover a
interacdo da marca com os consumidores, o Marketing Digital tem a funcdo de gerar

resultados (por ser mais regulavel em relacdo ao Marketing tradicional).

Além disso, vale ressaltar que o Marketing Digital busca, por meio das suas estratégias de
campanha, a atencdo dos consumidores. Entretanto, como a sociedade em geral vive uma
escassez de tempo na qual a atengdo é disputada por mais empresas do que as pessoas
conseguem ter condi¢des humanas de visualizar, a referida atencéo e o préprio tempo dos
consumidores se torna 0 bem mais inestimavel que uma empresa pode almejar (Vaz, 2011).
Desta forma, as estratégias de Marketing Digital que sdo desenvolvidas buscam
inicialmente atrair a atencdo dos clientes, para que apds este grande passo possam

convencé-los a comprar os produtos oferecidos por ela.

Como foi explicitado na parte final do tdpico anterior, o Marketing de contetdo é
fundamental no Marketing Digital. Para que possa ser efetivo, faz-se necessario a criacao
de uma estratégia de conteldo bem estruturada, como também muita organizacdo e

disciplina para conceber e administrar a sua referida estratégia de valor (Rez, 2016).

O foco neste processo precisa ser constante, tendo em vista que os resultados obtidos
surgem de forma crescente e gradual. A geracdo de contelido consegue atrair audiéncia,
obter retorno emocional dos consumidores e estabelecer novos caminhos para 0s negdcios,
tornando a empresa uma fonte segura e confiavel. Este elo é ainda mais importante nas
midias sociais, tendo em vista a possibilidade dos usuarios compartilharem este contetido
para outros usudrios, influenciando-os a terem a mesma visdo sobre o tema (Recuero,
2009).
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Figura 11 — Etapas do Marketing de Contetdo

@ (2] (3] (4]
FIXACAO DE METAS MAPEAMENTO DO PUBLICO CONCEPCAO E PLANEJAMENTO  CRIACAO DO CONTEUDO
0 que vocé quer atingir Quem sdo seus consumidores DO CONTEUDO Quem cria o contetido e
com sua campanha de € quais sao as ansiedades e Qual é 0 tema geral do conteddo  quando?
marketing de contetdo? 0s desejos deles? & 0 plano de contetudo? * Criadores do conteldo;
 Objetivo de desenvolvi-  * Perfis e personas de ¢ Tema do contetdo a propria empresa ou
mento da marca consumidores * Formatos & mix de contetdo agéncias
* Objetivo de crescimento  * Ansiedades e desejos * Enredo e calendario do * Cronograma de
das vendas dos consumidores contelido producao do contetdo
© (6] 7] 0
DISTRIBUICAO DO AMPLIAGAO DO CONTEUDO AVALIACAO DO MARKETING MELHORIA DO MARKETING
CONTEUDO Como vocé planeja alavancar DE CONTEUDO DE CONTEUDO
Onde vocé deseja distribuir  os itens de conteudo e Quao bem-sucedida é sua Como vocé melhora o
0s itens de contetdo? interagir com os consumidores? campanha de marketing marketing de contetudo
* Canal proprio * Criar conversa em tomo de contetido? existente?
* Canal pago do conteudo * Métricas de marketing * Mudancas do tema
e Canal conquistado * Uso de propaganda boca a de conteudo * Melhoria do conteddo
boca e influenciadores ¢ Realizacdes do objetivo ¢ Melhoria da distribuicdo e
geral a ampliacdo do conteddo

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 180)

Na Figura anterior, pode-se verificar 0 passo a passo necessario para a realizacao deste tipo
de Marketing. Os profissionais da &rea precisam executar cada uma destas etapas de forma
correta e completa, para que as etapas seguintes possam ser realizadas com a mesma
qualidade e precisdo das etapas anteriores (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). Portanto,
é notoria a complexidade deste processo, como também fica evidente a necessidade de um
vasto planejamento e de um estudo prévio para que o Marketing de contetdo seja eficaz.
De igual modo, € exatamente por este motivo que o Marketing de contetdo é tdo
importante e a0 mesmo tempo dificil de ser implementado, pois exige dos envolvidos foco

e dedicacdo constantes para que os resultados possam aparecer.

Outro ponto relevante a ser destacado neste processo se refere ao investimento ou ndo de
recursos financeiros no trafego de usuarios. Apesar de que o trafego organico (trafego que
é obtido de forma natural, de acordo com as publicacdes e interagdes realizadas) é muito
vantajoso para a producéo de contetdo, existem situacdes em que é importante realizar um
impulsionamento remunerado para que haja um incremento deste trafego e,

consequentemente, possa alcangar um nimero muito maior de consumidores (Rez, 2016).
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Portanto, ambas as formas de trafego sdo importantes, mas em determinados momentos se
faz necessario escolher uma em detrimento da outra para que a empresa possa maximizar

0s seus resultados.

Além disso, importa ressaltar que o retorno sobre o investimento do Marketing de contetudo
é considerado um dos maiores (se ndo 0 maior) que podem ser obtidos por meio da Internet
(Assad, 2016). Portanto, a implementacdo deste tipo de Marketing € uma das melhores
alternativas existentes (custo-beneficio) para que a empresa tenha éxito maior em suas

atividades e em seus processos.

Dando prosseguimento a abordagem da tematica do Marketing Digital, faz-se necessario a
explicitacdo sobre o processo de decisdo de compra. Turchi (2019) disserta que existe um
processo linear que os consumidores percorrem durante esta trajetoria e que sdo de suma
relevancia para a compreensdo por parte dos profissionais de Marketing. Se forem
amplamente estudadas e compreendidas pelas empresas, estas etapas em questdo podem
ser utilizadas em prol da maximizacao dos resultados (seja por meio da criacdo do elo de
confianca entre as partes, seja com o esclarecimento de davidas, seja com o enquadramento
do produto ou servico com o perfil dos clientes, dentre outros exemplos). Rez (2016)
realiza a divisdo deste ciclo de compra em diversas etapas, que podem ser melhor

visualizadas na Figura a seguir:
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Figura 12 — Etapas do ciclo de compra

DESCOBERTA

CONSIDERACAO

AVALIACAO

Fonte: Rez (2016, p. 136)

A quantidade de etapas sinalizada acima € exemplificativa, tendo em vista que cada perfil
de cliente exigira um ciclo de compra personalizado e especifico. As caracteristicas dos
clientes e dos produtos em questdo fazem com que estejam presentes mais ou menos
etapas, ja que este processo exige uma identificagdo prévia das fases necessarias e demanda
um planejamento efetivo das estratégias a serem utilizadas para que este ciclo de compra
seja bem-sucedido (Rez, 2016). Levando em consideracdo que o ciclo de compra em
questdo estd sendo direcionado ao dmbito digital, a geracdo de um conteddo Unico e
estrategicamente estruturado potencializa as oportunidades e as chances destas empresas
se sobressairem perante as demais na Internet. Desta forma, o estudo e estruturagdo do

ciclo de compra no Marketing Digital é fundamental.

Este processo de decis@o de compra, citado anteriormente, era realizado de outra forma
antes da era da conectividade. Antes, 0s usuarios passavam por fases distintas, onde o
préprio cliente determinava individualmente a sua escolha perante os produtos ofertados.
Além disso, a fidelidade dos usuarios & uma marca era visualizada unicamente como uma
taxa de recompra e de retencdo destes consumidores (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).
Porém, com o advento da Internet e das plataformas digitais, houve uma mudanca neste

processo, como pode ser visualizado na Figura a seguir:
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Figura 13 — Evolucdo da trajetoria do cliente em um planeta conectado
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 92)

A Figura anterior demonstra exatamente esta mudanga no caminho percorrido pelo cliente
em um processo de compra. Com mais etapas a serem percorridas, nesta nova fase o
consumidor é persuadido pelos amigos, familiares e demais grupos sociais em que 0
referido cliente esta inserido para que este ultimo tome uma decisdo (Kotler, Kartajaya e
Setiawan, 2017). De igual modo, a fidelidade passou a ser mensurada como o estimulo
organico dos clientes para proteger uma marca, tendo em vista que estes usuarios estao
constantemente conectados na rede. Todas estas mudancas, explicitadas anteriormente e
caracterizadas por meio deste comparativo, sdo importantes para compreender este

processo evolutivo.

Por fim, um outro ponto importante a ser explorado se refere aos canais digitais comumente
utilizados no processo de Marketing Digital, os pontos de contato existentes e como eles
sdo mapeados neste processo decisério do cliente. Os canais, como ja foram comentados
anteriormente no tdépico sobre o Marketing, podem ser definidos como as plataformas

utilizadas pelos clientes para se comunicarem com a empresa. Como exemplo, pode-se
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citar a televiséo e o e-commerce. Os pontos de contato, em seguida, sdo todas as interagdes
realizadas de forma direta ou indireta pelos clientes com outras pessoas ou com a empresa
durante a trajetoria percorrida pelo consumidor. Tanto os canais quanto 0s pontos de
contato devem ser mapeados pela empresa para que se possa compreender e estruturar, de
forma mais eficaz e profunda, a estratégia de Marketing mais adequada (Kotler, Kartajaya
e Setiawan, 2017). Um exemplo pratico de como esse processo é mapeado pode melhor

ser visualizado a sequir:

Figura 14 — Canais utilizados e pontos de contato na trajetdria do consumidor
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 208)

Perante a Figura anterior, pode-se visualizar exemplos de pontos de contato e de canais
utilizados no processo de caminho do cliente (especificamente dos cinco As, ja explicitado
no topico anterior sobre o Marketing). Enquanto na parte superior estdo elencados 0s

pontos de contato, na parte inferior (em topicos) estdo dispostos os canais utilizados (seja
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de venda ou de comunicacdo). Este mapeamento é de suma importancia, pois é possivel
visualizar de forma macro (e ainda mais detalhada) como esta trajetoria do consumidor
ocorre, como também oportuniza aos funcionarios do Marketing o planejamento e tomada
de decisdo quanto a expansdo ou reducdo da cobertura de mercado e de outras melhorias

no processo (Turchi, 2019).

2.3 Resumo do capitulo

Neste capitulo, péde-se compreender de forma detalhada e aprofundada sobre as
caracteristicas e atributos referentes a temética do Marketing e do Marketing Digital. O
processo evolutivo do mercado, a Internet e as transformacdes tecnoldgicas decorrentes
geraram alteracOes intensas no Marketing, a0 mesmo tempo que concebeu e desenvolveu

0 Marketing Digital.

Dada a complexidade e abrangéncia de sua implementacéo, o estudo e desenvolvimento
do Marketing demanda um corpo de funcionarios altamente capacitado e focado no alcance
dos objetivos propostos. Para tanto, estes profissionais se utilizam das diversas ferramentas
existentes para obter um panorama do mercado, da posicdo da empresa perante oS
concorrentes e demais informacdes relevantes para a elaboracdo das estratégias de

Marketing.

Além disso, a definicdo do mercado-alvo, do posicionamento da marca e da segmentacao
do mercado sao importantes para reduzir esforgos e maximizar resultados. De igual modo,
mapear a trajetoria do consumidor e compreender os seus anseios também € primordial

para entender o que precisa ser feito e para nortear as campanhas de Marketing.

Dada a misséo e caracteristica do Marketing de suprir anseios dos clientes auferindo lucro,
a compreensdo destes e diversos outros aspectos sdo fundamentais para que as empresas
consigam maximizar os seus resultados e, principalmente, possam se destacar em um

mercado cada vez mais competitivo.
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CAPITULO 11l - REDES SOCIAIS VIRTUAIS

3.1 Introducéo

Este capitulo apresenta um levantamento tedrico acerca das redes sociais virtuais,
abordando o contexto historico e social do seu surgimento, as caracteristicas destas redes,
além de uma exposicdo inicial sobre as principais midias sociais digitais existentes. De
igual modo, realiza-se uma explicitacdo aprofundada e detalhada da rede social Instagram
que, além de ser uma das redes sociais mais relevantes para o desenvolvimento das
estratégias de Marketing, foi a plataforma selecionada para a realizacdo da pesquisa e da
estratégia de Marketing digital com apelo emocional e distribuicdo de contetdo. No final,
alguns casos de sucesso de algumas empresas Sdo apresentados para caracterizar e
enriquecer ainda mais o entendimento da tematica em situacdes praticas na rede social

Instagram.

3.2 Comunidades Virtuais

O processo de evolucdo da comunicagéo (atrelado ao desenvolvimento da tecnologia e da
Internet) trouxe mudancas significativas nas relagfes sociais, principalmente em relacdo a
extincao das barreiras geogréaficas e demogréaficas entre os individuos (Recuero, 2009). Por
meio da busca das pessoas de criar relagcdes entre elas e encontrar novas maneiras de se
conectar com 0s demais (tendo em vista a rotina sobrecarregada de atribuicdes, as barreiras
geogréficas e a presenca da violéncia), houve um aumento significativo da demanda das

relagdes sociais virtuais.
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Estas interacdes proporcionadas pela Internet possibilitaram a criagdo de grupos sociais
com atributos comunitarios. Este desenvolvimento acarretou no surgimento de
comunidades virtuais, que estdo presentes no cotidiano dos individuos em todo o mundo.
Estas comunidades virtuais sdo visualizadas como grupos sociais, na qual as relacGes
construidas no ambito virtual (online) sdo comumente refletidas no ambito presencial
(offline). Portanto, estas relacfes sociais que surgem por meio da internet é fortalecida e
consolidada durante um certo periodo, ao ponto de criar lagos sociais que acarretam no
desenvolvimento de outras relagdes pessoais na esfera digital e que sdo estendidas para as

relacBes pessoais entre os envolvidos (Rheingold, 1995).

Estas comunidades simbdlicas ndo estdo desvinculadas da rotina real das pessoas e do
contato presencial entre elas. As comunidades em questdo sdo na realidade um ambiente
onde as relacdes entre os individuos sdo construidas, possibilitando a conexdo de pessoas
com interesses em comum e de caracteristicas semelhantes. Por meio deste cenério,
potencializa-se a concepcao de comunidades coesas e uniformes, trazendo ainda mais o
sentimento de pertencimento, de empatia e de colaboracdo entre os membros (Recuero,
2009). A Figura a seguir explicita de forma ilustrada o diagrama da comunidade virtual,

decompondo o nivel das relagdes entres 0s usuarios.

Figura 15 — Diagrama da Comunidade Virtual

Area externa: lacos fracos, pouco capital social

Area média: lagos sendo fortalecidos ou enfra-

quecidos, capital social sendo institucionalizado
Nucleo: lagos fortes, capital social institucionaliza-
do. Organiza e mantém a comunidade virtual, que
¢é verificada pela sua existéncia. Através dele, a area

média vai sendo incluida no grupo e membros do
grupo vao sendo excluidos para a area média

Fonte: Adaptado de Recuero (2009, p. 145)
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Perante o diagrama presente na Figura anterior, pode-se compreender como se estrutura
uma comunidade virtual, alem de poder verificar como funcionam as relacGes neste
ambito. De acordo com Recuero (2009), esta estrutura organiza-se desde a area externa
(onde o envolvimento é mais superficial), passando pela &rea média (onde as relacdes
sofrem impactos que elevam ou diminuem estes lagos) até ao nucleo da comunidade (onde
existe um denso lago entre os membros). Dentre estas trés fases, o nlcleo € tido exatamente
como a propria concepgdo de comunidade, tendo em consideracéo a ligacao forte entre os
membros, por atributos e interesses iguais. E importante ter conhecimento desta estrutura,
tendo em vista que ela esta fortemente presente nas relagdes sociais virtuais e nas referidas

redes sociais.

Importa ressaltar que as redes sociais na Internet estdo alicercadas fortemente nestas
comunidades, sendo desenvolvidas e utilizadas por individuos que possuem relacoes
sociais e que buscam criar ou manter lagos com 0s seus pares pelo meio virtual (Rez, 2016).
Assim, as redes sociais virtuais se tornaram uma importante ferramenta que proporciona a
realizacdo de todo este processo de comunicacdo estruturado conforme explicitado
anteriormente. As relagdes sociais dos usuarios para com a sociedade atualmente sdo
exercidas com este intuito humano de se relacionar, de interagir e de compartilhar

informacdes.

Trazendo brevemente a temética das comunidades virtuais para o universo do Marketing
Digital, como também fazendo uma correlagdo importante entre elas, faz-se necessario
evidenciar inicialmente a relevancia da compreensdo destas comunidades para as
empresas. No processo de identificacdo dos clientes e do perfil destas pessoas para a
elaboracdo de estratégias de campanhas na Internet, a deteccdo e andlise das influéncias
externas e dos familiares e amigos destes consumidores se torna essencial (Vaz, 2011). A
Figura a seguir ilustra exatamente o porqué desta importancia, como também a sua

presenca na trajetoria percorrida pelo consumidor.
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Figura 16 — Trajetdria do consumidor e a influéncia externa

ATRACA.‘\'O'O ________ ‘ |
" EXTERNA .
4 |
T o
ASSIMILA(,‘A(()? e — O ARGUIGAO

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 103)

Pela Figura acima, alguns assuntos ja explicitados em topicos anteriores sobre o ciclo de
compra e 0 processo de decisdo de compra foram trazidos novamente, desta vez
relacionando com as influéncias externas (neste caso, por meio da ferramenta de Marketing
denominada Zona POE). Como é possivel perceber na referida Figura, as pessoas com que
um cliente se relaciona e a comunidade em que ele esta inserido influenciam fortemente
na sua trajetdria percorrida até a compra, ao ponto de serem naturalmente inseridas e
consideradas como parte das etapas do ciclo de compra (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2017).

Em muitas oportunidades, esta influéncia é determinante para que uma pessoa escolha uma
marca em detrimento de outra concorrente. Desta forma, as comunidades virtuais possuem
um papel imprescindivel neste processo, tendo em vista que elas contribuem
significativamente nesta tomada de decisdo do consumidor (Gabriel, 2010). Portanto,
conhecer as comunidades virtuais e entender como elas funcionam € fundamental para que
as empresas possam adentrar nestas comunidades e possam exercer as suas estratégias de

Marketing em prol dos seus objetivos.
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3.3 Redes sociais virtuais

Como foi evidenciado anteriormente sobre as comunidades virtuais, as redes sociais sao
importantes ferramentas para auxiliar no processo de socializa¢do entre as pessoas e as
comunidades (Carrera, 2012). Portanto, as redes sociais virtuais sdo um importante recurso
existente para que as relagdes sociais entre as pessoas de diferentes culturas e regides do
planeta possam coexistir e se desenvolver de forma harmoniosa, além do seu grande papel

como ferramenta de comunicacéo.

De acordo com a We Are Social (2020), atualmente existem mais de 3,8 bilhdes de
usuarios de redes sociais no planeta. Além disso, mais de 4 bilhdes de individuos possuem
acesso a Internet em todo o mundo. Portanto, percebe-se a magnitude e a presenca
indissociavel das redes virtuais e sociais no cotidiano da sociedade atual.

Figura 17 — Era digital no mundo no ano de 2020
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Fonte: We Are Social (2020)
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Conforme pode ser visualizado na Figura anterior, um percentual expressivo das pessoas
em todo 0 mundo ja estdo inseridas no ambito digital, na Internet e nas redes sociais. Para
se ter uma ideia, 0 nUmero de pessoas que possuem acesso a Internet aumentou 7%
(aumento de 298 milhdes) do ano de 2019 para 2020, como também o quantitativo de
usuarios nas redes sociais cresceu 9,2% (equivalente a 321 milhdes) neste mesmo periodo
de 1 ano (We Are Social, 2020).

Uma observacdo interessante € a de que este percentual de aumento do nimero de usuéarios
nas redes sociais (e de pessoas com acesso a Internet) foi exponencialmente superior ao
percentual de aumento populacional do planeta nesta mesma época (aumento de somente
1,1%, o que representa um acréscimo de 82 milhdes de pessoas). Estes dados explicitados
corroboram este cenario atual vivido pela humanidade, onde a Internet e as redes sociais
virtuais ja estdo integrados a vida das pessoas e se expandem em uma velocidade muito
maior do que o proprio aumento populacional (Torres, 2018). Um outro dado importante
a ser destacado se refere ao tempo diario que as pessoas dispendem com as midias sociais
existentes, pois estes dados sdo importantes para entender o comportamento da sociedade
perante os recursos digitais que séo oferecidos atualmente. A Figura a seguir contextualiza

este cenario.

Figura 18 — Tempo diéario dispendido com midias digitais
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Fonte: We Are Social (2020)
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Por meio desta Figura, é possivel visualizar que a Internet é o recurso digital que consome,
com ampla margem, o maior tempo diario dentre as midias digitais existentes. As redes
sociais estdo em terceiro lugar no tempo dispendido diariamente, ficando atrds somente da
Internet e da televisdo (We Are Social, 2020). Tendo em vista que a rotina da sociedade é
caracterizada por uma escassez de tempo, € surpreendente ter a compreensdo de que as
redes sociais e a Internet permanecem ativas e consomem um tempo tdo expressivo dos
usuarios em um cenario como este. Portanto, percebe-se de forma materializada a
internalizacdo e o impacto que estas midias sociais exercem no cotidiano da sociedade,
como também legitimam os dados apresentados anteriormente sobre as redes sociais e a

Internet.

Dada esta contextualizacdo global inicial, as redes sociais virtuais séo classificadas como
um importante instrumento que proporciona a comunicagdo, o compartilhamento e a
interacdo de informacBes e experiéncias entre um usuario e outras pessoas por meio da
concepcao de uma conta publica em uma rede especifica e determinada (Boyd e Ellison,
2007; Brito et al., 2015; Sousa, 2016). Desta forma, as referidas midias sociais séo
visualizadas como canais de comunicacdo prestigiados e efetivos, tendo em vista a

exponencialidade e o alcance que estas redes geram para o conteudo disseminado.

Por meio das redes sociais virtuais, 0s usuarios em questdo passam a dividir com os outros
individuos ideias, pontos de vista e experiéncias ao produzir o seu préprio conteldo,
tornando-o assim mais colaborativos e ativos neste processo (Sousa, 2016). Esta interacao
entre os usuarios nas plataformas é um dos principais fins para o qual as redes sociais foram
criadas, e por conta disto estas funcionalidades sdo oferecidas aos usuérios de maneira
estimulante e pratica. A Figura a seguir explicita como a utilizacdo das redes sociais é

amplamente diversificada e disseminada em todo o0 mundo.
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Figura 19 — Utilizacdo das midias sociais versus total da populagéo por regido
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Fonte: We Are Social (2020)

Mediante a Figura anterior, é possivel perceber o quanto as redes sociais sao utilizadas pela
populacdo mundial. Em diversas regides do mundo, o percentual de pessoas que fazem uso
destas redes € acima de 60%, 0 que representa uma parcela expressiva da populacado (We
Are Social, 2020). Este percentual relevante em vérias areas evidencia exatamente a as
relacGes sem barreiras fisicas e geograficas entre as pessoas no planeta, como também
sinalizam a internalizacdo e a expressividade das redes sociais no cotidiano de toda a

sociedade.

Dependendo do tipo de rede social, as interacBes entre o0s usuarios sofre algumas mudancas
(dadas as suas caracteristicas, que sao peculiares para cada uma delas). Enquanto em redes
como o LinkedIn existe a possibilidade de uma comunicacédo direta somente com pessoas
do seu interesse, em outras redes como o Facebook e o Instagram é possivel se comunicar
somente com 0S usuarios que possuem interesse no que a pessoa realiza (Rez, 2016). Dadas
as variacOes existentes na comunicacao e na interacao entre as redes sociais existentes, 0s
usuarios possuem a oportunidade de escolher por utilizar a rede que possui as

caracteristicas que mais lhe séo afetas (ou que melhor lhes satisfazem).
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Conforme os autores supracitados, as redes sociais mais utilizadas nos ultimos anos no
Brasil foram o Youtube, Facebook, Instagram, WhatsApp e Twitter. Além destas redes
sociais citadas, existem diversos outros tipos de redes sociais disponiveis aos USUArios,

como por exemplo o LinkedIn, o Skype, o Wechat, o Reddit, dentre outros.

As redes sociais virtuais sdo amplamente utilizadas pelas empresas para a construgdo de
uma imagem, conservar a sua reputacdo e para difundir os seus servicos e produtos, tendo
em vista o seu potencial de compartilhamento de conteudo e de conseguir agregar
diferentes usuérios de todo 0 mundo em uma determinada tematica (Cruz et al., 2012; Brito
et al., 2015). Desta forma, Rapp et al. (2013) afirma que as empresas transformaram esta
maneira de interagir com o publico-alvo objetivando a maximizacao do envolvimento e a

relacdo com 0s mesmos por meio dos mais diversos canais.

A busca geolocalizada existente nas redes sociais, por exemplo, torna-se um importante
instrumento para a realizacdo das estratégias de Marketing. Tendo em vista que 0 mercado
estd cada vez mais segmentado e estruturado por diversos nichos, torna-se muito mais
complicado alcanca-los pelos meios de comunicacao conservadores (Vaz, 2011). Como 0s
consumidores estdo cada vez mais conectados e conscientes da sua funcdo perante o
mercado e perante a sociedade, a utilizacdo das redes sociais neste processo se torna um
requisito para que as empresas acompanhem esta evolucdo tecnoldgica e de mercado
(Lucian, Pinto e Franca, 2014). Uma exemplificacdo clara deste cenario pode ser

visualizado na Figura a seguir:
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Figura 20 — Quantitativo de usuarios nas midias sociais ao longo do tempo
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A Figura anterior expressa exatamente este crescimento exponencial da presenca dos
consumidores nas redes sociais. Ao realizar o comparativo entre os valores obtidos no ano
de 2015 e os dados encontrados no ano de 2020, percebe-se que o0 quantitativo de usuarios
nas redes sociais praticamente dobrou (houve um aumento de 83,1% de 2015 para 2020),
0 que evidencia um tal avanco nas redes sociais (We Are Social, 2020). Desta forma, com
um guantitativo maior de contas de usuarios sendo utilizadas, maior serd o potencial de
alcance destas midias (além do consequente aumento do nivel de interacdo entre os
usuarios). Assim, as redes sociais vdo aumentando ainda mais a sua importancia junto as

pessoas, as empresas e ao Marketing Digital.

Rez (2016) enfatiza que estas redes ndo sdo criadas pelos usuarios com o objetivo de se
fazer negocios, mas sim com o propdsito principal de se relacionar mais intimamente com
as pessoas e de criar novas amizades. Portanto, as empresas precisam ter consciéncia disto
ao realizar as suas atividades nestas plataformas, sendo poder&o obter resultados abaixo do
esperado. Entretanto, as empresas possuem uma excelente ferramenta em méaos, tendo em

vista que estas redes atraem publicos de todo tipo, possibilitando a segmentagcdo do
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publico-alvo, o desenvolvimento de campanhas que geram um alcance exponencial, a
atracdo de potenciais consumidores para a sua empresa, a construcdo e valorizacdo da

marca, entre outros ganhos.

Importa ressaltar também que, tal qual como foi falado anteriormente no topico que versa
sobre as comunidades virtuais, as relacbes existentes entre 0s usuarios nas redes sociais é
baseada primordialmente na confianca. Desta forma, em diversas oportunidades, 0s
usudrios buscam informacdes e opinides dos seus contatos nestas redes para a tomada de
decisdo. Além disso, nesta tomada de decisdo, normalmente é valorizado muito mais o
ponto de vista destes outros usuarios do que as outras fontes de informacao existentes, dada
a credibilidade que estes contatos possuem com o cliente em questéo (Vaz, 2011). Portanto,
esta busca social realizada nas redes sociais ja é realidade e tem sido vastamente utilizado
no cotidiano, fazendo com que as redes sociais se tornem uma exponencial ferramenta para

0s negdcios e para as empresas.

Outro ponto importante a ser ressaltado é a de que, de acordo com o perfil da empresa e
do negdcio, existirdo redes sociais em que o desempenho sera melhor. Em contrapartida,
existirdo midias sociais em que ndo havera uma performance esperada para 0 mesmo perfil
da organizacdo comentado anteriormente. Portanto, deve-se avaliar quais sdo as redes
sociais que podem proporcionar maiores probabilidades de éxito na implementacdo do
Marketing, pois ndo é aconselhavel (e nem rentével) estar presente em todas as midias

sociais existentes (Rez, 2016).

3.3.1 Instagram

O Instagram é uma das redes sociais mais difundidas na sociedade, como também é uma
das maiores plataformas existentes atualmente. Para tanto, Wimmer e Greggianin (2018)
explicitam que a ferramenta Instagram proporciona ao usuario a autonomia de criar o seu
perfil e selecionar com quem interagir e visualizar este ultimo, administrando as
informagdes disponiveis e possibilitando que o seu relacionamento ocorra somente com

quem o usuéario desejar (além do valor para o usuario do manejo destas interagfes). Esta
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autonomia disponibilizada pela plataforma faz com que os usuarios possam produzir
conteddo e interagir com as contas que o usuario tenha interesse em se relacionar,

proporcionando uma interface de comunicacao sélida e importante.

Criado por Mike Krieger e Kevin Systrom em 2010, Silva (2013) ressalta que a maxima
deste aplicativo permanentemente foi este de associar a capacidade de exibir o que quisesse
no seu cotidiano juntamente com a de poder partilhar momentos Gnicos com 0 seu grupo
de usuarios. Desta forma, a liberdade e a praticidade para realizar publicacdes nos stories
e no feed faz com que ocorra um estimulo no crescimento do numero de publicages, de
interacOes, além da sensacdo de pertencimento a uma comunidade. Mediante estas
caracteristicas, 0s usuarios se sentem mais a vontade para produzir contetdo e fomentar
cada vez mais a utilizacdo da rede social por todos os envolvidos. Assim, percebe-se

inicialmente as peculiaridades e caracteristicas desta rede social.

Figura 21 — P4gina inicial da Rede social Instagram em um celular

Fonte: Instagram for Business (2020f)
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Adquirido pelo fundador do Facebook, Mark Zuckerberg, no ano de 2012 por um valor
ndo revelado na época (apesar da plataforma ter sido avaliada na ocasido em US$ 1 bilhao),
o Instagram é uma rede social que proporciona inUmeros recursos aos seus usuarios (G1,
2012). Embora seja um aplicativo, Boyd e Ellison (2007) explicitam que o Instagram, por
oferecer a oportunidade de uma interacdo por meio de comentarios, a criacdo de um perfil
na plataforma e a exposicéo da rede social de cada usuario, também pode ser considerado
como um site de rede social (tendo em vista que possui as caracteristicas necessarias para
classifica-la como tal). Tal atributo € fundamental para o sucesso desta plataforma, tendo
em vista que esta interacdo entre 0s usuarios € a base para a disseminagdo de conteddo,
geracdo de engajamento de publicacGes e de campanhas realizadas, no elevado quantitativo

de contas existentes e demais caracteristicas positivas a serem ressaltadas.

No que se refere ao relacionamento e conexdo entre os usuarios, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) afirmam que tal relacdo inicialmente surge como uma simples relagédo
entre duas pessoas que possuem confianca entre si e se identificam, criando uma conexao
de um para um. Por meio desta conexdo, uma conexdo de muitos para muitos também é
concebida devido ao vinculo que é gerado entre as redes independentes destas duas
pessoas. Desta forma, uma comunidade na Internet comumente se desenvolve de maneira
descomunal, gerando-se assim uma das configuragdes mais poderosas de comunidade,
tendo em consideracdo que possui como caracteristica uma rede de muitos para muitos

alicercada em relacionamentos de um para um.

Em seguida, Silva (2013) salienta que, devido a todas estas caracteristicas do Instagram,
os individuos que utilizam a referida ferramenta sdo submetidos e influenciados a
determinadas condutas e atitudes de maneira implicita, tendo como exemplo a exposicao
excessiva e intensa do seu proprio eu. Mediante esta afirmacdo, ressalta-se o poder que a
plataforma em questdo possui de instigar os usuarios em relacdo a determinadas acdes,

posicdes e demais considerac¢des disseminadas na referida rede social.

Para tanto, a rede social Instagram oferece a oportunidade da criacdo de contas pessoais e
contas empresariais. Em ambos os tipos de contas é permitido realizar publicacdes (tanto
no feed como nos stories), como também ambas sdo gratuitas e, por meio delas, é possivel

realizar diversos tipos de interacdo com os demais usuarios. Apesar destas semelhancas,
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as contas pessoais possuem diferencas relevantes em relacdo as contas empresariais
(Herman, Butow e Walker, 2020).

Enquanto as contas pessoais possuem 0S recursos mais basicos e mais utilizados no
cotidiano da plataforma, as contas empresariais proporcionam mais recursos e ferramentas
para o desenvolvimento de estratégias de negécio (Instagram for Business, 2020f). Na
conta pessoal, 0 usuario que a possuir tera a disposicdo uma interface intuitiva, simples e

bésica para interagir e se conectar com 0s demais USUArios.

Além disso, o Instagram oferece uma privacidade maior a estes usuarios, pois 0S mesmos
podem definir a sua conta pessoal como privada (onde somente 0s seus seguidores terdo
acesso ao contetdo produzido pelo usuario) ou publica (onde todos os usuarios do
Instagram, sendo seguidores ou ndo, poderao ter pleno acesso ao contetido disseminado).
Vale ressaltar também que, a qualquer tempo, 0 usuario em questdo podera alterar a sua
conta pessoal para uma conta com perfil profissional, passando a ter acesso as

particularidades deste outro tipo de conta (Munhoz, 2020).

Em contrapartida a conta pessoal, na conta empresarial é proporcionada uma gama de
métricas de desempenho de forma gratuita (como a métrica de curtidas, de comentarios,
de publicacGes salvas, de compartilhamentos, de seguidores, de alcance, de impressdes, de
descoberta, de visitas ao perfil e varios outros) para cada uma das publicac6es realizadas
pelo usuario. A Central de Ajuda para empresas do Facebook (2021c) explicita que estas
poderosas informacdes que sdo disponibilizadas pelo Instagram (por meio deste relatério
das métricas, que é atualizado em tempo real) sdo fundamentais para que as empresas
possam verificar o seu desempenho de forma individualizada (em cada publicacéo
realizada) e de forma geral na plataforma. Mediante estes aspectos, as empresas poderao
descobrir as tendéncias gerais dos seus seguidores, como também poderdo utilizar estas
estas informagdes como fonte para a elaboragdo de estratégias efetivas, objetivando desta
forma o desenvolvimento delas na referida rede social (e consequentemente fora dela
também). O relatorio apresentado pelo Instagram em uma determinada publicacdo da conta
empresarial da SEAD UFMA (@seadufma), onde sdo apresentadas as meétricas de

desempenho supracitadas, pode ser visualizada a seguir:
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Figura 22 — Métricas de Desempenho na conta empresarial da SEAD UFMA no Instagram
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Além disso, faz-se necessario explicitar que é possivel realizar a publicacdo de andncios
(ferramenta que nao é gratuita na plataforma) por meio da conta empresarial, como também
é disponibilizado aos usuarios como um todo (contas pessoais e empresariais) 0 acesso ao
Instagram Shopping e a Loja do Instagram (Munhoz, 2020). Como a conta empresarial foi
desenvolvida exatamente para ser utilizada pelas organizacGes (e para que possa ser
amplamente disseminada para o publico em geral), ndo é possivel definir o perfil da conta
como privada para que somente alguns usuarios possam visualizar as publica¢bes da

referida conta (por questdes logicas).
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Apesar das diferencas existentes entre os tipos de contas (pessoais ou profissionais), ambas
contas coexistem de forma harmonica e fluida na plataforma (Herman, Butow e Walker,
2020). Tanto as contas empresariais quanto as contas pessoais exercem um papel

importante no propdsito da rede social, na qual uma se torna um complemento da outra.

Como foi explicitado anteriormente, é possivel realizar publica¢6es no feed ou nos stories
na rede social Instagram. No feed, a publicacdo fica disponivel permanentemente na
timeline da conta de usuario que a publicar. Esta publicacdo no feed, que foi lancada em
2010 na referida rede social e que pode ser realizada por meio de fotos ou videos,
possibilita também a insercdo de uma legenda que serve para 0 USUArio expressar por
escrito o que quiser em relacdo ao que foi publicado. Além disso, no feed é possivel realizar
uma publicacdo em carrossel, permitindo desta maneira a insercdo de até dez arquivos de
midia (fotos e/ou videos) em uma mesma publicacdo (Facebook for Business, 2020b). Por
meio deste recurso, 0 usuério consegue explorar com mais criatividade e inovagdo algum
conteddo (ou produto/servico, caso seja uma conta empresarial), trazendo desta forma mais

mecanismos para a realizacdo das publicaces.
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Figura 23 — Publicac¢do em Carrossel no Feed do Instagram
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Fonte: Facebook for Business (2020b)

Além das publicacGes realizadas no feed, os usuarios também podem realizar publicacbes
por meio dos stories (Facebook for Business, 2020a). Lancado em 2016, os stories séo
publicacdes que ficam disponiveis para 0s usuarios somente por um periodo de 24 horas
(a contar do horério exato da publicacdo), mas que podem ser posteriormente selecionados
para que fiqguem disponiveis de forma permanente na pagina inicial da conta do usuario
caso sejam salvos (Facebook for Business, 2020c). Neste tipo de publicagdo, o contetudo
publicado é exibido em tela cheia durante alguns segundos (ou em menos tempo, caso 0
usudrio saia do story antes ou caso a publicacéo realizada tenha intencionalmente o tempo

de visualizagdo mais curto que o normal).
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Por meio da publicacdo de videos ou fotos nos stories, possibilita-se aos usuarios uma
alternativa criativa e personalizada de compartilhamento de contedo com 0s seus amigos
e demais usuérios. Tendo em vista que houve um acréscimo de 80% no tempo consumido
com videos na plataforma somente do ano de 2016 para o ano de 2017 (Instagram for
Business, 2020a), a utilizacao de videos no Instagram é uma importante forma de atrair e

manter a atencdo dos usuarios.

Para tanto, os stories disponibilizam ferramentas interessantes e descontraidas como
emojis, efeitos de camera (como o boomerang, que é um efeito nativo da plataforma),
GIF’s, figurinhas, localizacdo da publicacdo e outras. Com todos estes instrumentos
disponiveis e mediante as caracteristicas singulares dos stories, 0s usuarios Ssdo
estimulados a interagirem e produzirem informacdes a serem disseminadas periodicamente
na plataforma (Munhoz, 2020). Alguns exemplos de publica¢des que podem ser realizadas

por meios dos stories podem ser melhor visualizados a seguir:

Figura 24 — Instagram Stories

INSTAGRAM STORIES

Fonte: Souza (2019)
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Ainda nos stories, a plataforma possibilita a inser¢do de ferramentas de interacdo com
outros usuarios como a inclusdo de perguntas, de enquetes (questionarios) e de testes para
que os seus seguidores possam responder e fazer comentarios e contribuicdes a respeito
(Facebook, 2021d). De igual modo, também é facultado ao usuario a publicacéo nos stories
para todos 0s seus seguidores ou somente para 0s usuarios selecionados na lista de amigos
préximos (lista definida pelo usuario das pessoas que poderdo visualizar a publicacdo dos
seus stories mais intimos e reservados). Além disso, ainda € possivel compartilhar nos
stories publicacdes que foram realizadas no feed, seja na conta do préprio usuario ou de

outros.

Desta forma, ganha importancia ainda maior, a interacéo e o fomento & comunicagéo e ao
dialogo entre os usudrios, justificando as diretrizes e caracteristicas desta rede social
(Munhoz, 2020). Assim, percebe-se que a ferramenta Stories possibilita aos usuérios uma
conexao mais descontraida e proxima com a sua rede de contatos, evitando a realizacao
excessiva de postagens no feed para alcancar a mesma finalidade. Na Figura a seguir, pode-
se visualizar stories com a utilizacéo de testes e com a possibilidade de publicacdo para os

amigos selecionados, de forma reservada.

Figura 25 — Outras ferramentas e recursos do Instagram Stories
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Fonte: Srivastava (2019)
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Para finalizar as consideracGes sobre os stories, Herman, Butow e Walker (2020) ressaltam
a existéncia da fun¢do “destaques” na ferramenta Stories. Esta opc¢éo, que fica localizada
entre a bio do usuério e as publica¢fes do feed, possibilita aos usuarios a criacdo de
categorias no proprio perfil com a selegdo de stories publicados anteriormente. Por meio
deste recurso, 0s usuarios conseguem realcar os stories que possuem mais relevancia de
conteudo, facilitando o acesso aos demais usuarios e consequentemente ampliando o
quantitativo de visualizacBGes destas publicagdes. Desta forma, este recurso é de grande
utilidade para trazer praticidade e eficiéncia na gestdo destas publicacdes para o publico

em geral, sendo largamente utilizado pelas contas pessoais e empresariais.

Figura 26 — Fungdo “Destaques” no Instagram
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Por meio da Figura anterior, pode-se perceber a sinalizacdo em vermelho (realizado pelo
autor, para facilitar a identificacdo deste recurso) com os destaques elaborados pelo
Jornalista Marcelo Bechler na sua conta empresarial na plataforma, na qual ele separou os
destaques em temas especificos relacionados com o trabalho executado por ele no ramo
futebolistico. Por meio desta funcionalidade, as possibilidades e finalidades da sua
utilizacdo sdo diversas, fazendo com que ela seja um recurso util independentemente do

usuario ou do perfil (Munhoz, 2020).

Mediante todos estes recursos dos stories, 0 Facebook for Business (2018) explicita que
uma pesquisa realizada em 2018 com quase dez mil pessoas no Reino Unido, Brasil,
Indonésia e Estados Unidos com idade entre 13 e 55 anos e que utilizam o Instagram no
minimo uma vez por semana, evidenciou que 47% deles acreditam que o stories auxilia a
elas serem mais verdadeiras na comunicacdo com familiares e amigos. Nesta mesma
pesquisa, 44% dos pesquisados se sentem atraidos para consumir o Instagram Stories por
conta do seu contetdo que desaparece apds 24 horas, como também 39% deles também
ficaram mais interessados em um produto ou marca apos o terem visualizado nos stories.

Portanto, percebe-se a funcionalidade e os recursos que 0s stories possuem.

De acordo com o Facebook for Business (2020c), mais de 50% de todos os usuarios do
Instagram ao redor do planeta utiliza o feed e os stories todos os dias, evidenciando a
eficacia das ferramentas disponibilizadas e a aceitacdo da sociedade para com a utilizacdo
da plataforma. De igual modo, mais de 50% de todas as contas da plataforma que foram
pesquisadas (e que utilizam o stories) afirmaram que realizam um maior nimero de
compras virtuais devido ao Instagram. Assim, a rede social em questdo revela-se um

instrumento Gtil e relevante, tanto para as pessoas quanto para as empresas.

Além destas formas de publicar contedo com os usuarios por meio do feed e dos stories,
os usudrios podem compartilhar publicacdes de outras contas (presentes no feed ou nos
stories) para amigos e outros usuérios, como também podem salvar e curtir publicaces,
fazer comentarios e outras funcionalidades que serdo melhor explicitadas no topico das

métricas de desempenho (Herman, Butow e Walker, 2020).

Para que 0 usuario possa pesquisar e conhecer outras contas e publicacfes da rede social

além das que séo publicadas pelas contas que o usuario ja segue na plataforma, o Instagram
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possui uma aba denominada “explorar” exatamente para suprir esta demanda (Instagram
for Business, 2019). De acordo com os referidos dados do Instagram, mais da metade das
contas existentes na plataforma utilizam a guia “explorar” todo més, o que demonstra o

alto indice de consumo por parte dos usuarios.

Nesta area em questdo, a rede social seleciona publicacdes sugeridas de acordo com o perfil
de interesse do usuario. As publicacdes apresentadas aos usuarios de forma automatica
possuem como suporte alguns critérios, como por exemplo as publicacdes que 0s usuarios
curtem ou as contas que estes usuérios seguem (Facebook, 2021a). Para tanto, as
publicacdes sugeridas sdo de contas que 0s usuarios nao estdo seguindo, o que faz com que
a conta em questdo tenha contato com publicacGes novas e potenciais. Desta forma, cada
um dos usuarios tem acesso a publicacdes diferentes ao entrar na guia “explorar” da
plataforma. Portanto, a guia “explorar” se adapta exatamente aos interesses ¢ anseios de
cada um dos usuarios e apresenta nesta aba as publicacdes vinculadas a este filtro,
potencializando desta forma a experiéncia do mesmo com a plataforma (além do

decorrente aumento no consumo de conteudo).

De igual modo, esta ferramenta possibilita aos usuarios a descoberta de coisas novas, como
também € importante para as empresas Se conectarem com 0s potenciais clientes
(Instagram for Business, 2019). Como esta aba é muito importante para que novas contas
sejam visualizadas e conhecidas pelos usuarios, muitas empresas buscam aumentar o
engajamento das suas publicacbes para que possam aparecer nesta area e,
consequentemente, consigam alcancar novos seguidores e aumentar ainda mais a sua

visibilidade e o reconhecimento da marca.

Mediante a exposi¢do dos atributos e das ferramentas disponiveis na rede social Instagram,
faz-se necessério abordar sobre o impacto, os nimeros e a relevancia da plataforma no
cenario mundial. De acordo com dados internos da plataforma em junho de 2018
(Instagram for Business, 2020f), mais de um bilh&o de contas sdo criadas mensalmente no
Instagram. Portanto, pode-se ter uma nocdo do quantitativo de contas de usuario que o
Instagram possui, como também da potencialidade que esta ferramenta disponibiliza para

a interacdo entre as pessoas e para a propria disseminacao de conteudo.
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Além disso, conforme dados internos coletados pelo Instagram em janeiro de 2019,
constatou-se que um quantitativo de contas superior a 500 milhdes utiliza diariamente 0s
stories para interagir com os demais usuérios (Instagram for Business, 2020a). Portanto,
percebe-se a adesdo e a grande frequéncia que as ferramentas da rede social sdo utilizadas
pelos usudrios, fazendo com que o nivel de interacdo e de geracdo de conteudo na

plataforma seja exponencial e muito expressivo.

Um outro dado interessante fornecido pelo Instagram for Business (2020a) é o de que um
percentual de 90% de todas as contas existentes na plataforma seguem pelo menos uma
empresa (de acordo com dados internos do Instagram, coletados no més de outubro de
2019). Mediante tal constatacdo, fica evidente que esta rede social proporciona um
ambiente exponencial para o desenvolvimento de sua marca e para a implementacdo de
estratégias de Marketing Digital, como também para obter um maior alcance dos usuarios
e para atingir o seu publico-alvo por meio de outra plataforma.

Além disso, vale ressaltar que, no ano de 2015, 60% dos usuarios do Instagram afirmaram
que descobriram novos produtos por meio da plataforma (Instagram for Business, 2020f).
Isto representa um dado significativo, pois demonstra que a referida rede social
proporciona um ambiente tendente a alcancar novos usuarios (e potenciais consumidores
e clientes) de forma muito relevante por meio das publicages realizadas.

De acordo com 0 mesmo autor do paragrafo anterior, mais de duzentos usuarios entraram
em uma conta empresarial diariamente, como também 33% dos stories mais vistos no
Instagram sdo exatamente de empresas (de acordo com dados internos da plataforma nos
meses de janeiro e novembro de 2017). Assim, estes dados representam mais um reflexo
expressivo da utilizagdo desta rede social em prol do desenvolvimento organizacional e do
reconhecimento da marca.

A presenca das marcas no Instagram (principalmente por meio das contas empresariais)
torna-se cada vez mais evidente e efetiva no cotidiano dos usuarios (Herman, Butow e
Walker, 2020). O exemplo de uma conta empresarial na plataforma, para exemplificar a
presenca de uma loja fisica relevante no cenério brasileiro na referida rede social, pode ser

visualizada a seguir:
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Figura 27 - Conta Empresarial no Instagram
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Além das consideracdes expostas até 0 momento, € importante explicitar que a rede social
em questdo se torna um local onde as empresas podem criar e desenvolver relagcbes mais
intimas e profundas com os usuarios e com o publico-alvo, seja de maneira offline ou
online. Um dado importante trazido pelo Facebook for Business (2020d), que corrobora
esta afirmacdo, € a de que mais de 25 milhdes de organiza¢cBes possuem uma conta
empresarial criada no Instagram (dados coletados pelo Facebook no més de janeiro do ano
de 2018). Ou seja, as empresas identificaram o enorme potencial desta rede social e se
utilizam dela em prol dos seus negdcios. Com a variedade de ferramentas disponibilizadas
na plataforma, as empresas podem realizar publicacdes mais imersivas e instigantes nos

usuarios, estimulando a¢fes em contrapartida por parte destes Gltimos.
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Além disso, metade das empresas que possuem conta empresarial na plataforma em todo
o0 planeta ja publicaram ao menos um story no seu perfil durante o0 més, como também 96%
de todos os funcionérios da area de Marketing que foram entrevistados nos Estados Unidos
informaram que possuem a intencéo de continuar publicando antncios por meio dos stories
nos seis meses seguintes (Facebook for Business, 2020d). Portanto, isto também ajudar a
retratar o interesse das empresas na plataforma, mediante 0 consequente retorno que a

referida rede social proporciona aos seus usuarios.

Um dos reflexos explicitos da potencialidade e da capacidade do Instagram em
proporcionar resultados positivos e concretos para as empresas, além da adesao cada vez
maior das organizacdes na plataforma, € a criacdo do Instagram Shopping e das Lojas do
Instagram (Instagram for Business, 2020b). Atualmente, as contas empresariais das
empresas ndo somente empregam a rede social para construir a sua marca e divulgar os
seus produtos ou servigcos, mas também as utilizam literalmente para realizar as suas
vendas pela plataforma. Um exemplo trazido pelo Instagram é o de que 130 milhGes de
contas na plataforma clicaram em uma publicacdo de compras para obter mais informacdes
sobre os produtos mensalmente (por meio de dados coletados internamente pela rede social
em margo de 2019). Desta forma, o Instagram também tem sido cada vez mais utilizado
literalmente como uma vitrine para os produtos, abrangendo todo o processo (desde a
descoberta até a finalizacdo da compra na experiéncia do produto), como também

auxiliando no aumento da taxa de conversao de vendas na plataforma.

De acordo com o site do Instagram for Business (2020b), o Instagram Shopping é definido
como um recurso no qual a conta empresarial consegue fazer marcagfes (chamadas de
“etiquetas” pela plataforma) dos seus produtos existentes nas publicacbes (que séo
realizadas nos Stories ou no proprio feed). Desta forma, o processo de realizacdo da compra
é simplificado e otimizado, pois 0s usuarios sdo direcionados a pagina de um determinado
produto no site ao clicarem nas referidas marcacGes da publicacdo. Nesta situacdo, o
Instagram é apenas um mediador entre o cliente e a empresa, ndo sendo o responsavel pela
efetuacdo da venda em questdo. Um exemplo de uma publicacéo realizada por uma conta
empresarial se utilizando do recurso do Instagram Shopping, com as etiquetas contendo as
informacdes dos produtos divulgados e seus respectivos pregos, pode ser visualizado a

sequir:
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Figura 28 — Instagram Shopping
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Fonte: Instagram for Business (2020b)

Em contrapartida, a Loja no Instagram proporciona a criacdo de uma loja personalizada e
totalmente online dentro da referida rede social. Por meio dela, é possivel inserir fotos dos
produtos, criar colegdes, produzir de uma maneira distinta as divulgagdes destes itens e
construir a sua marca. Desta forma, cria-se uma espécie de vitrine para o estabelecimento
em questdo dentro do proprio Instagram, cuja loja pode ser acessada tanto pelas
publicacdes realizadas (seja no feed ou nos stories) ou por meio da conta empresarial da
referida loja (Facebook for Business, 2021b). Com isto, impulsiona-se a descoberta e a

exploracdo por potenciais na plataforma, gerando maior visibilidade e maior alcance para
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a marca (além da abertura expressa de um novo canal de vendas da empresa). A
exemplificacdo de uma loja criada no Instagram, com as caracteristicas supracitadas, pode

ser melhor visualizada a seguir:

Figura 29 — Loja no Instagram

Fonte: Instagram for Business (2020b)

Apesar de serem ferramentas diferentes e com objetivos distintos no Instagram, o
Instagram Shopping e a Loja no Instagram s&o instrumentos que se complementam e que
proporcionam um alcance maior dos produtos na plataforma, além de tornar mais oportuna
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a divulgacédo para um quantitativo expressivo de usuarios e a prépria venda dos produtos
por meio dela. Portanto, estas duas ferramentas sdo muito relevantes para o
impulsionamento das vendas destas contas, como também s&o fundamentais para o alcance

dos clientes e para o reconhecimento da marca (Munhoz, 2020).

Além destas duas ferramentas disponiveis para as empresas divulgarem os seus produtos,
o0 Instagram torna oportuna a realizacdo de anuncios patrocinados na plataforma, seja por
meio do feed ou dos stories. Apesar da realizacdo de anuncios patrocinados néo ser o Unico
meio existente para que as empresas consigam maximizar os seus resultados na referida
social, a possibilidade de promover andncios de publicacdes foi vista de forma positiva por

diversas empresas.

Ao realizar anancios patrocinados, as publica¢des impulsionadas atingem um alcance de
usuarios, superior ao obtido por meio das publicacdes organicas (que sdo publicacbes que
ndo se utilizam do impulsionamento por andncios patrocinados). Além disso, a plataforma
permite ao usuario da conta diversos filtros (como idade, género, localizagdo geografica,
interesses gerais e de consumo, dentre outros) para direcionar a divulgagdo exatamente
para o seu publico-alvo, o que potencializa ainda mais o alcance e o éxito na disseminacao
do anuncio (Facebook for Business, 2020c). Um exemplo pratico da segmentacdo destes
filtros em uma determinada publicacdo patrocinada na plataforma, com o referido custo

investido para a realizagdo do anuncio, pode ser visualizada a seguir:
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Figura 30 — Filtros do publico nas publicagdes patrocinadas do Instragram
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Por meio da Figura acima, percebe-se como a plataforma fornece ao usuario informacdes
valiosas sobre o seu publico durante a promocdo de uma determinada publicacéo,
possibilitando a elaboracdo de estratégias ainda mais efetivas e contundentes para com o
seu publico (além de evidenciar os perfis mais comuns de usuarios que consomem 0

contetido da conta em questdo).

Desta forma, a promocéo de publicacdes possibilita uma visibilidade ainda maior da marca,
estimulando a obtencéo de resultados ainda mais expressivos (Herman, Butow e Walker,
2020). Para ilustrar o que foi comentado, é possivel visualizar a visao geral do publico no
Instagram (e o potencial quantitativo de usuérios alcangados) por meio dos andncios na

plataforma na Figura a seguir:
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Figura 31 — Visdo geral do publico no Instagram e o potencial quantitativo de usuarios alcangados
por meio dos anuncios na plataforma
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Fonte: We Are Social (2020)

Mediante o exposto, pode-se visualizar o panorama geral da plataforma quanto a utilizacao
dos anlncios nas publicacdes. Além de dados interessantes como a distribuicdo do
conteddo entre pessoas do sexo masculino e feminino, a Figura anterior expde que quase
1 bilh&o de usuarios (dentre os 3,8 bilhGes de usuarios neste mesmo periodo) podem ser
alcancados por meio dos andncios no Instagram (We Are Social, 2020). Portanto, fica

evidente o impacto e o alcance dos anuncios na referida plataforma.

Tendo em vista a existéncia desse cendrio, existem inimeras empresas que utilizam este
instrumento para alavancar determinadas campanhas, realizar a divulgacéo do langamento
de determinado produto ou colegdo, entre outros fins estratégicos (Instagram for Business,
2019). Entretanto, outras empresas também obtém éxito nas suas campanhas utilizando as
varias ferramentas disponibilizadas pela plataforma (que sdo gratuitas). Desta forma, 0s
usuarios possuem a liberdade de elaborar as suas estratégias de acordo com 0s recursos
oferecidos pelo Instagram e, de acordo com as metas definidas, estabelecer quais

ferramentas serdo utilizadas (e como seréo utilizadas).
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Para contextualizar melhor a utilizacdo do Instagram e os seus reflexos nas contas
empresariais, 0 topico a seguir tratara sobre casos de sucesso de determinadas empresas
que utilizaram a plataforma para impulsionar os seus negocios, obter maior alcance do
publico-alvo e aumentar o reconhecimento da marca. Apesar de terem utilizado as
publicacBes patrocinadas para alavancar ainda mais os resultados, o intuito principal da
contextualizacdo destes casos € o do retorno que a plataforma proporciona para 0s usuarios
que a utilizarem. Dito isto, o préximo tdpico explicitara melhor esta exposi¢éo e influéncia

gerada no usuério durante a utilizagao do aplicativo.

3.3.1.1 Casos de sucesso

3.3.1.1.1 Brownie do Rapha

Um caso de sucesso explicitado pelo Instagram for Business (2016) no seu site é da
empresa Brownie do Rapha. Fundada em 2011, a referida empresa foi criada pelo Raphael
Mendes quando atravessava um momento muito delicado de sua vida. Raphael comecou o
seu negdcio vendendo os brownies que produzia no seu local de trabalho e, com o grande

desempenho nas vendas, passou a produzir mais e a vender também em outros locais.

Ao ver a aceitagdo e o retorno dado pelos clientes e demais envolvidos, o criador deste
empreendimento buscou uma alternativa para que pudesse chegar no consumidor final de
maneira direta e precisa. Para tanto, ele criou a conta do Brownie do Rapha no Instagram
e no Facebook e conseguiu resultados muito expressivos. Sobre a utilizagdo do Instagram
para a expansdo da empresa, o fundador desta empresa afirmou que “depois que
comecamos a usar o Instagram, investir em videos e levar esse conteldo para a
plataforma, conseguimos dobrar a receita de 2015 para 2016 (Instagram for Business,
2016).

A visibilidade da marca e o quantitativo de pedidos aumentou de forma exponencial,
fazendo com que houvesse a construcdo de uma fabrica e da primeira loja da empresa para

atender a demanda (Brownie do Rapha, 2020). Atualmente, o Brownie do Rapha possui
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mais de 300 pontos de revenda em todo o pais, além de uma loja online que entrega as
encomendas para o Brasil inteiro. Nas redes sociais, este empreendimento possui mais de
2 milhdes de seguidores (somando os seguidores do Instagram e do Facebook),

demonstrando a evolucéo e a presenca desta marca no cenario regional e nacional.

Figura 32 — Conta empresarial do Brownie do Rapha no Instagram
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Fonte: Instagram (2020c)

Além disso, vale ressaltar que o fundador desta empresa buscou fomentar o
compartilhamento de fotos e videos pelos clientes no Instagram ao oferecer produtos
extravagentes e que visualmente chamavam muita atencdo. Esta estratégia fez com que
ndo somente houvesse um aumento significativo de compartilhamentos, de divulgacéo (e
do consequente reconhecimento da marca), mas que também fosse fundamental para a
expansdo da empresa e para o estreitamento do relacionamento do Brownie do Rapha com

0 publico-alvo (Instagram for Business, 2016).
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Mediante os resultados obtidos, Raphael Mendes creditou o Instagram como o responsavel
pela receita ter dobrado de valor no periodo de um ano (especificamente de 2015 para
2016). Portanto, percebe-se os impactos reais da utilizacdo da rede social Instagram quando
utilizada por uma empresa para fins comerciais (como no caso aludido, na empresa

Brownie do Rapha).

3.3.1.1.2 Sal de fruta ENO

O sal de fruta ENO é uma marca difundida de remédios gastrointestinais. Além do Brasil
(um dos mercados mais importantes da empresa), 0 ENO (2020) desenvolve o0s seus
trabalhos em outros paises ao redor do mundo (como a india e a Espanha, por exemplo).
Por meio do sal de fruta de atuacéo veloz, o ENO objetiva especificamente o tratamento

da queimacdo, da ma digestdo e da azia.

Criado em 1850 por James Crossley Eno na Inglaterra, tal medicamento contribuiu
significativamente na saude e na qualidade de vida das pessoas em todo o mundo (ENO,
2020). O referido remédio, que no momento de sua criagcdo melhorou a vida dos
marinheiros que trabalhavam em Groat Market, esta presente em diversos paises nos dias

atuais e ¢ uma marca global.

Para buscar um maior alcance da sua marca e uma maior intencdo de compra por parte dos
consumidores, o sal de fruta ENO buscou uma ferramenta que possibilitasse a
disseminacdo de uma mensagem estratégica do seu produto vinculado ao alivio rapido que
ele produz ao ser consumido (Instagram for Business, 2021b). Desta forma, o ENO
objetivava passar a mesma mensagem que normalmente ja transmite na televisdo em um
novo canal de comunicacao, para que ocorresse 0 aumento da lembranca do anincio. Para
tanto, esta empresa realizou uma campanha no Instagram por meio dos Stories. O Diretor

criativo da Grey, Marcelo Bruzzesi, afirmou sobre esta campanha desenvolvida que:

Como a nossa campanha inteira era baseada em video, onde a gente mostrava a
relacdo da comida com o consumidor intermediado pela [apresentadora], a gente
entendeu que era a ferramenta ideal. A parceria com o Instagram foi uma via de
mao dupla. A gente tinha quem mais conhecia das plataformas e das
ferramentas, com nos, que somos as pessoas que mais conheciam a marca
(Instagram for Business, 2021b)
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Mediante o que foi dito pelo Marcelo Bruzzesi, percebe-se de antemao que os resultados
obtidos foram muito positivos para a marca e para as vendas. Para tanto, o sal de fruta ENO
realizou a adaptacéo para o Instagram de uma campanha j4 feita anteriormente (do formato
horizontal, utilizado na televisdo, para o formato vertical dos stories do Instagram), cuja
mensagem poderia ser naturalmente compreendida independentemente da presencga ou ndo

do audio.

Figura 33 — Publicacéo do sal de fruta ENO no Instagram Stories
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Fonte: Instagram for Business (2021b)

Assim, os anuncios em questdo foram publicados entre os meses de junho e julho no ano
de 2018. Além disso, vale ressaltar que as publica¢Ges tiveram como foco principal as

pessoas na faixa etaria de 25 a 45 anos, tendo em vista o publico-alvo definido nesta
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campanha. Ao utilizar o Instagram Stories pela primeira vez, o sal de fruta ENO obteve o
aumento de 5 pontos na intencdo de compra e o acréscimo em 13 pontos na lembranca do
anuncio, o que evidenciou um retorno significativo para a marca. As gerentes de marca,

Debora Kawa e Vanessa Queto, explicitaram que:

A gente conseguiu transformar a marca, que € super tradicional, numa coisa
moderna e adaptada para esse meio, que é o Stories (...) O Instagram faz parte
de um plano maior de comunicagdo de midia. Sem duvida a gente sabe que na
medida que a gente mantém o investimento com consisténcia, é uma plataforma
que sim ajuda a gerar vendas para a marca (Instagram for Business, 2021b).

Por meio do relato da Debora e da Vanessa, percebe-se como a campanha desenvolvida no
Instagram foi importante para que uma marca tradicional e centenaria como o ENO se
modernizasse e comunicasse com o publico de uma forma diferenciada e impactante. Por
consequéncia, desta campanha, obteve-se um aumento no reconhecimento da marca e nas
vendas do produto (Instagram for Business, 2021b). Apesar das publica¢es da campanha
terem sido patrocinadas no Instagram para ter um maior alcance, é notorio que a utilizacao
da plataforma proporciona alternativas e resultados expressivos em comparagdo com

outras plataformas (ou meios de comunig&o).

Portanto, percebe-se mais uma vez a relevancia e o impacto do Instagram no
desenvolvimento de estratégias de Marketing por parte das empresas. Apds esta
contextualizacdo pratica da utilizacdo da plataforma por meio de dois casos de sucesso,
faz-se necessario explicitar de forma detalhada sobre as métricas de desempenho das
campanhas nas publicacGes. Este assunto é imprescindivel para a melhor compreenséo da
tematica presente em todo este trabalho, sendo assim tratado pormenorizadamente no

topico a seguir.

3.4 Métricas de desempenho das campanhas nas publicacoes

Como foi explicitado nos tdpicos anteriores, 0 engajamento € um dos fatores mais

importantes para a existéncia das redes sociais e para o0 éxito das estratégias de Marketing
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Digital (como o alcance). Portanto, para despertar a atencdo dos usuarios e conseguir obter
o favoritismo do mercado alvo, Kotler e Keller (2013) afirmam que existem diversos
instrumentos para tal, cuja selecdo pelos funcionérios da area de Marketing derivaré da
produtividade e do alcance destas ferramentas mediante os custos envolvidos.

De igual modo, faz-se necessario também estabelecer nitidamente as finalidades de sua
utilizacdo antes de desenvolver todo o processo que envolve o Marketing de contetdo. Isto
se deve ao facto de que as metas necessitam de estar equiparadas com o0 proposito das
empresas e devem ser materializadas em métricas-chave (a serem utilizadas como método
de andlise e verificacdo do Marketing de conteido), sendo assim um importante processo

norteador de aplicacdo e avaliacdo (Sterne, 2012).

Kotler e Keller (2013) ainda explicitam que, como exemplo, pode-se afirmar que é
necessario assegurar uma tematica sempre condizente com o perfil de uma marca se as
suas finalidades sdo principalmente orientadas para as métricas de marca. Caso isto nao
ocorra, os resultados obtidos tenderéo a ser diversos aos objetivos que foram estabelecidos
inicialmente. Um dos aspectos importantes a serem levados em consideracdo neste

processo € o consumo de Internet pelo celular:

Figura 34 — Utilizacdo da Internet no celular
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Fonte: We Are Social (2020)
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A Figura anterior evidencia dados interessantes e importantes sobre os usuarios de Internet
pelo celular em 2020. Além de apresentar um quantitativo exorbitante de 4,18 bilhdes de
pessoas que utilizam a Web pelo telefone celular (representando 92% do total de usuarios
de Internet no mundo todo), o estudo acima expde que estes usudrios utilizam a Internet
pelo celular durante mais de 3 horas por dia (We Are Social, 2020). Desta forma, pode-se
projetar e visualizar a importancia e o alcance que estas métricas de desempenho podem

ter no engajamento e no tempo dispendido pelos usuérios.

De acordo com a Central de Ajuda do Facebook (2019b), que é o mesmo utilizado pela
subsidiaria Instagram, existem diversas métricas de desempenho (ou engajamento) que
foram desenvolvidas pela mesma, tais como: publicacdes salvas, compartilhamentos,
impressdes, comentarios, curtidas, visitas ao perfil, alcance, e-mails, ligagcdes e outros. Por
meio do Quadro a seguir, é possivel observar cada uma das métricas disponibilizadas para
0 usuario de conta empresarial no Instagram, bem como sua relevancia para a analise de

desempenho de cada conta:

Quadro 4 — Relevancia e analise de desempenho das Métricas do Instagram

METRICA INDICACAO RELEVANCIA
Identificar quais publicagdes
. Indica quantos usuarios motivam os usuarios a distribuir
Compartilhamentos P s - ;
distribuiram a publicacéo 0 conteddo gratuitamente,

aumentando as visualizacdes

Indica a quantidade de vezes
que 0S USUArios comentaram
OU marcaram outros Usuarios
nas publicacdes
Indica o total de vezes que as
Impressbes publicacBes foram
visualizadas pelos usuarios

Indica o total de contas Gnicas | A sua importancia esta no facto

E importante para metrificar o
envolvimento dos usuarios com
o perfil

Comentarios

Relevante para aumentar o
reconhecimento de marca

Alcance que visualizaram as de quantificar as pessoas que ja
publicacGes tiveram contato com o perfil
Indica a quantidade de vezes
que pessoas sairam de uma Demonstra a motivagao dos
Visitas ao perfil determinada publicacéo usuarios em conhecer melhor o
diretamente para o perfil da autor do conteudo visto

referida conta
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E relevante por mostrar quantos
usuarios quiseram entrar em
contato com o autor das
publicacbes
E relevante por mostrar quantos
usuarios quiseram entrar em
contato com o autor das
publicacbes

Indica o nimero de vezes que
E-mails 0s usuarios clicaram no botdo
“e-mail”

Indica 0 nimero de vezes que
Ligacdes 0s usuarios clicaram no botéo
“ligar’7

Indica a quantidade de vezes
Publicacdes Salvas | que os usuarios “salvaram”
uma publicagdo

Demonstra o valor percebido
pelos usuarios na publicacéo

Ajuda a exprimir o nivel de
Indica o total de vezes que 0s receptividade da publicacdo e
Curtidas usuarios clicaram no botdo | contribui para o engajamento da
“curtir” publicacdo na se¢ao “Explorar”
da plataforma

Fonte: Adaptado de Facebook (2019b)

Estas métricas em questdo sdo expostas e estdo disponibilizadas para uso gratuito pelo
usuario que possui conta empresarial por meio da funcionalidade denominada Instagram
Analytics. Também chamada de Instagram Insights, a referida funcionalidade possibilita o
acesso intuitivo e pratico aos dados obtidos em diversas métricas (como as explicitadas no
Quadro anterior) em cada uma das publicagdes que foram realizadas na conta em questéo
(Munhoz, 2020).

Desta forma, o usuario da conta possui diversos parametros a serem analisados e que
servem de fonte de dados e pesquisa para o desenvolvimento do Marketing de contetdo,
como também de estratégias (a curto, méedio e longo prazo) nas organizacdes e nos perfis
empresariais que a utilizam (Ferreira, 2018). Para tanto, a Figura a seguir exemplifica como
estas métricas sdo expostas em uma determinada publicacdo realizada por uma conta

empresarial na plataforma.
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Figura 35 — Métricas de desempenho disponiveis no Instagram Analytics
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Na Figura anterior, é possivel visualizar os dados obtidos nas métricas de Alcance (646),
Impressdes (1.289), Curtidas (60), Comentérios (0), Compartilhamentos (3), Publica¢bes
Salvas (3), Visitas ao Perfil (30) e em outras métricas que estao disponiveis ao proprietario
de uma determinada conta empresarial. Em posse destes dados, as empresas podem utilizar
as métricas fornecidas para mensurar o desempenho da publicidade desenvolvida, como
também para a realizacdo de uma tomada de decisdo, para acompanhar os resultados
obtidos em cada uma das publicagOes realizadas, para conhecer melhor os seguidores e

para realizar a analise comparativa do histdrico de desempenho das publicac6es na referida
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conta (Facebook, 2020b). Vale ressaltar também que, como foi comentado anteriormente
no tépico acerca do Instagram, as metricas em questdo estdo disponiveis somente para

contas empresariais, ndo estando assim acessiveis para as contas pessoais.

Mediante a andlise das métricas existentes na plataforma Instagram, pode-se ressaltar
também que existem métricas que podem ser consideradas como publicas (como por
exemplo a métrica de total de seguidores) e outras que podem ser classificadas como
privadas (como por exemplo as métricas de impressdes e visitas ao perfil). Isso se deve ao
facto de que nas métricas publicas os seus dados sdo disponibilizados de forma publica
para 0s usuarios (em que, desta maneira, qualquer usuério podera analisar os dados),
enguanto nas métricas privadas o acesso aos dados é visualizado somente pelo proprietario

da referida conta empresarial (Herman, Butow e Walker, 2020).

Por meio destas métricas, sendo publicas ou privadas, pode-se verificar o grau de interacédo
do publico com o conteudo gerado pela conta (engajamento). Portanto, percebe-se o valor
e a imprescindibilidade de se analisar periodicamente os dados disponibilizados na
plataforma para o desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital por parte das
empresas (Munhoz, 2020). Tendo em vista a importancia do tema, algumas destas métricas

serdo explicitadas de forma mais aprofundada a seguir.

3.4.1 Métrica de Compartilhamentos

A métrica de Compartilhamentos é uma métrica que apresenta ao proprietario da conta o
quantitativo de vezes que uma determinada publicacdo da conta foi distribuida ou enviada
por meio de mensagem para outras contas (Facebook, 2019d). De igual modo, a métrica
em questdo também contabiliza como compartilhamento o envio de uma publicagdo para

0s Stories de cada um dos usuarios que repostarem o contetdo em suas referidas contas.

Desta forma, Herman, Butow e Walker (2020) explicitam que a métrica supracitada
contribui de forma significativa na anélise da performance das publicacOes realizadas pela

respectiva conta empresarial, como também é um importante indicador do desempenho
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das publicacdes quanto ao alcance ou nao dos objetivos e metas tracados pelas estratégias

que foram estruturadas anteriormente (se estdo surtindo o efeito esperado ou néo).

Ao sinalizar (e indiretamente ranquear) quais publicaces da conta incentivaram 0s
usuérios a distribuir para outros usuarios de forma gratuita e voluntaria (o que por
consequéncia gera um aumento no nimero de visualizagfes ndo somente da publicacéo
compartilhada, mas também da marca e da prépria conta), a métrica de compartilhamentos
é indispensavel no processo de desenvolvimento (e acompanhamento continuo) de

estratégias de Marketing digital.

3.4.2 Métrica de Comentarios

A métrica de Comentarios contabiliza e apresenta o0 quantitativo total de comentarios
realizados em uma determinada publicacdo (Facebook, 2019c). Desta forma, inclui-se
também neste quantitativo os possiveis comentérios que foram realizados pelo préoprio
autor da publicacdo, como também as mensagens com marcacgdes de USuarios e as respostas

as mensagens enviadas.

A importancia desta métrica para o desenvolvimento e acompanhamento em tempo real
das estratégias de Marketing definidas é a de que estes dados demonstram o grau de
envolvimento e interacdo dos usuérios (sejam eles seguidores ou ndo) com o perfil da

conta, como também com a publicacdo envolvida.

De igual modo, Munhoz (2020) explicita que a performance (desempenho) da conta nesta
métrica podera, juntamente com outras métricas, aumentar as chances de uma determinada
conta de terem as suas publicacbes compartilhadas na secdo “Explorar” da plataforma,
exponencializando ainda mais a performance das meétricas (e, consequentemente,
proporcionando melhores resultados para a conta). Desta forma, percebe-se a contribuicdo
e a relevancia desta métrica para a mensuracdo do engajamento na plataforma, como

também no alcance das estratégias estabelecidas.
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3.4.3 Métrica de Impressdes

A métrica de impressdes é uma ferramenta que possui um papel impar no engajamento e,
consequentemente, no reconhecimento da marca. Ao realizar a indicacdo do quantitativo
de vezes que cada publicacdo ou story foi visualizada pelos usuarios (Facebook, 2019f),
os detentores destes dados conseguem visualizar um cenario fundamental para o

desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital exatamente com esse enfoque.

O Facebook (2021b) explicita que, como na métrica em questéo é contabilizado o nimero
de visualizac6es, o valor de impresses normalmente € superior ao que € obtido na métrica
de alcance (pois na métrica de alcance é contabilizado somente o0 nimero de contas Unicas
que acessaram a publicacdo, descartando da contagem o quantitativo de vezes que estes
mesmos usuarios visualizaram o mesmo post). Isso significa que, caso uma mesma conta
de usuario visualizar 11 vezes uma mesma publicacdo de uma determinada conta, serdo
contabilizadas 11 impressdes (enquanto a métrica de alcance contabilizaria somente 1

alcance, tendo em vista que estas 11 impress6es vieram de uma conta somente).

Tendo em vista que 0s usuarios impactados sdo exatamente a esséncia das interacoes (e,
consequentemente do engajamento e do reconhecimento da marca), o estudo e
monitoramento desta métrica é fundamental para o éxito dos objetivos e metas das
empresas envolvidas. Apesar da relevancia das demais, a métrica de impressdes
juntamente com a de alcance sdo as que expressam de forma mais materializada e precisa

o diagnéstico da plataforma quanto ao reconhecimento da marca.

3.4.4 Métrica de Alcance

Como foi previamente explicitado no topico anterior acerca da métrica de impressdes, a
métrica de alcance evidencia especificamente o quantitativo de usuéarios diferentes que
visualizaram (ou foram expostos a) uma determinada publicacdo realizada por uma conta

(Facebook, 2019a). Tendo em vista que esse valor apresentado é precisamente de contas
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unicas, a referida ferramenta possibilita a visualizacdo do ndmero exato de Usuarios

distintos que foram alcancados por meio da referida publicacao.

Tal qual como na métrica de impressdes, este valor apresentado € de suma importancia
para o reconhecimento da marca, como também pode servir de parametro para a elaboragdo
de estratégias de Marketing Digital e realizacdo de diagnosticos quanto aos efeitos gerados

pelas publicacBes da conta.

3.4.5 Métrica de Visitas ao Perfil

A métrica de Visitas ao Perfil, por outro lado, apresenta ao proprietario da conta o
guantitativo de vezes que 0s usuarios migraram diretamente de uma determinada
publicacdo da referida conta para o perfil da mesma (Facebook, 2019g). Ou seja, em cada
publicacdo analisada, a métrica em questdo explicita o nimero de contas que visualizaram
a pagina principal (perfil da conta) diretamente por meio da referida publicacéo,
caracterizando exatamente a conexdo direta de causa e efeito entre a visualizacdo da

publicacdo envolvida e a consequente visita ao perfil.

De igual modo, estes dados também podem sinalizar o interesse dos usuarios em visualizar
outras publica¢des da conta (como também em obter outras informacdes importantes da
pagina), demonstrando desta maneira um indicativo importante de valor percebido pelo

usudrio na publicacéo (tal qual como ocorre na métrica de Publicacdes Salvas).

Desta forma, os dados fornecidos por essa métrica sdo imprescindiveis para o
desenvolvimento de estratégias de Marketing e de posicionamento da empresa e da marca,
tendo em vista que a métrica em questdo possibilita visualizar o interesse e a motivacao
dos usuarios em conhecer o autor da postagem visualizada. Além disso, pode-se ressaltar
também que esta métrica é fundamental para demonstrar a potencial geracdo de leads,
tendo em vista a possivel caracterizacdo do inicio de interesse de um cliente no processo
de conversdo em potenciais clientes dos seus produtos ou servi¢os (Herman, Butow e
Walker, 2020).
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Assim, a métrica de Visitas ao Perfil proporciona dados aos usuarios que sédo de suma
importancia para o diagnostico e feedback da performance de publica¢des da conta, como
também do quantitativo de potenciais clientes e de usuérios que estdo interessados em

conhecer mais sobre a conta.

3.4.6 Métrica de Publicacdes Salvas

A métrica de publicacOes salvas expressa a quantidade de vezes que 0s usuarios “salvaram”
uma publicacdo (Facebook, 2019b). A funcionalidade de “salvar” uma publica¢do no
Instagram fornece ao usuario a possibilidade de revisitar a referida publicacdo
posteriormente de forma mais rapida e pratica, tendo em vista que todas as publicacbes
que ja foram salvas anteriormente pelo usuério ficam disponiveis em uma area especifica

da plataforma (somente com publicacgdes salvas).

Desta forma, a “metrificacdo” do quantitativo de salvamentos das publicacdes de uma
determinada conta demonstram expressamente o valor percebido pelos usuarios na
publicacdo, ja que os mesmos escolheram guardar a publicacdo para visualizarem

posteriormente.

A representatividade qualitativa de uma publicacdo salva para o alcance das estratégias de
Marketing e de engajamento sdo as vezes até mesmo mais significativas que o proprio
namero de salvamentos, haja vista o carater imensuravel, intangivel, abstrato e complexo
que € inerente ao valor percebido (Munhoz, 2020). Portanto, a métrica em questdo ndo
somente possui relevancia no ambito quantitativo, mas principalmente no ambito

qualitativo, sendo também fundamental para o estudo.
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3.4.7 Métrica de Curtidas

Por fim, a métrica de curtidas representa o total de vezes que 0s usuérios clicaram no bot&o
“curtir” (gosto) da plataforma (Facebook, 2019¢e). Apesar do Instagram ter proporcionado
recentemente aos usuarios a possibilidade de mostrar ou ocultar o nimero de curtidas nas
publicacdes (Chieregate, 2021), a métrica de curtidas ainda é considerada importante para

o0 desenvolvimento de estratégias.

Esta visdo relevante sobre a métrica se deve porque a apresentacdo do quantitativo de
curtidas ao proprietario do perfil ajuda a exprimir o nivel de receptividade da publicacao,
como também contribui para o engajamento da publicacdo e pode aumentar as chances da
referida conta ter publicacbes compartilhadas na seg¢ao “Explorar” da plataforma, 0 que
por consequéncia traria inUmeros outros ganhos para o desempenho das estratégias

estabelecidas (tal qual como foi explicitado anteriormente na métrica de comentarios).

Apesar de ser visualizada por alguns como uma mera métrica de vaidade, a métrica de
Curtidas ¢é considerada uma meétrica importante no engajamento (Herman, Butow e
Walker, 2020). Isto se justifica pelo fato de que a métrica de curtidas, mesmo podendo ter
0 seu quantitativo ocultado pelos usuérios nas publica¢des, contribui direta e indiretamente
para que as publicacBes tenham maior visualizacdo e também afeta positivamente na
performance das demais métricas estudadas (além das outras contribuicdes explicitadas

anteriormente).

Apds esta exposicdo mais especifica das principais métricas, percebe-se que a utilizacdo
de métricas de desempenho pode ser uma primordial ferramenta para o Marketing digital,
possibilitando o impulsionamento dos resultados das organizagdes envolvidas. Com o
objetivo de contextualizar melhor a utilizacdo do Instagram e das métricas de desempenho
nas contas empresariais, 0 tpico a seguir tratara sobre casos de sucesso de determinadas
empresas que se utilizaram da plataforma para impulsionar os seus negécios, obter maior

alcance do publico-alvo e aumentar o reconhecimento da marca.

Apesar das empresas em questdo terem utilizado publicacdes patrocinadas para alavancar

ainda mais os resultados, o intuito principal da contextualizacdo destes casos é o do retorno
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proporcionado aos usuarios que a utilizarem. Dito isto, 0 proximo topico explicitara melhor
a utilizacdo da plataforma e das métricas de desempenho para 0 sucesso em suas estratégias

de Marketing.

3.4.8 Casos de sucesso

3.4.8.1 MTV Brasil

Um caso de sucesso relevante que foi explicitado pelo Instagram for Business (2020d)
sobre as métricas de desempenho das campanhas nas publicacdes € o da MTV Brasil (rede
de televiséo brasileira, fundada em 20 de outubro de 1990, cuja producéo de contetdo era
destinada primordialmente ao publico jovem), especificamente no Reality Show

denominado “De férias com o Ex”.

O programa em questdo, que faz parte do canal da MTV Brasil, possui como enredo
principal a insercdo de 10 jovens solteiros em um paraiso tropical para desfrutar deste
momento entre eles durante um determinado periodo (MTV, 2020). Entretanto, 0s ex-
namorados e ex-namoradas dos respectivos jovens também sdo inseridos neste mesmo
local (para que eles possam reatar o relacionamento ou para gerarem obstaculos no
relacionamento dos outros jovens envolvidos). Todo este episddio é televisionado e
transmitido no canal da MTV Brasil em formato de série (MTV, 2020). Desta forma, o
conteddo produzido € direcionado para o publico jovem. Na Figura a seguir, € possivel

visualizar a conta empresarial da MTV Brasil no Instagram.
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Figura 36 — Conta Empresarial da MTV Brasil no Instagram
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Fonte: (Instagram, 2020f)

Para obter um maior alcance do publico para a segunda temporada do Reality Show “De
férias com o Ex”, a MTV elaborou uma estratégia por meio da publicacdo de videos no
Instagram e no Facebook em vérios formatos diferentes (Instagram for Business, 2020d).
Desta forma, o objetivo da MTV Brasil era exatamente o de gerar reconhecimento da
marca do programa, de forma que a segunda temporada obtivesse uma audiéncia superior

a que foi obtida na primeira temporada.

Para que isso fosse possivel, a MTV Brasil realizou a publicacdo de diversos videos no
Instagram e no Facebook, tanto no feed quanto nos stories. Para tanto, tais publicacfes
foram realizadas no mesmo periodo em que a segunda temporada do programa em questéo
estava sendo transmistida para o publico (de 16 de outubro a 21 de dezembro do ano de

2017, do periodo da pré-estreia ao ultimo episodio da temporada).

86



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

No que se refere ao contetdo dos videos publicados, foram realizados videos com teor
estimulante, criativo e de apelo emocional acerca da segunda temporada objetivando maior
interacdo entre os expectadores. Uma destas publicacOes realizadas pela MTV Brasil pode

ser visualizada a seguir.

Figura 37 — Publicacdo nos stories da MTV Brasil no Instagram para obtencdo de maior alcance e
maior audiéncia do programa “De férias com o Ex”

De Férias com o Ex
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Fonte: Instagram for Business (2020d)

Por meio desta e de diversas outras publicagdes na campanha que foi implementada,
obteve-se como resultado o dobro de audiéncia em determinados episddios (em

comparacdo a primeira edicdo do programa), como também fez com que a MTV Brasil
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obtivesse a primeira colocacdo na audiéncia do Gltimo episddio na Pay TV (levando em

consideracdo a segmentacdo do publico na faixa etaria de 18 a 24 anos de idade).

Além disso, a conta empresarial da MTV Brasil conseguiu com estas publicagdes um total
de 3,4 milhGes de visualizagbes por completo dos stories no Instagram (métrica de
impressdes), sendo um valor extremamente relevante para verificar ndo somente o
quantitativo de visualiza¢Bes, mas tambem para perceber o valor e a qualidade dos videos
publicados (tendo em vista que este total € somente dos videos que 0s usuarios assistiram
de forma voluntéria até o final, sem considerar a quantidade de videos assistidos de forma
incompleta). Da mesma forma, este valor ressalta o0 aumento importante no
reconhecimento da marca, haja vista que este indice de impressdes é fundamental neste

processo.

Adicionalmente, vale a pena ressaltar também que a campanha em questdo conseguiu um
alcance expressivo de 5 milhdes de contas diferentes neste periodo (também por meio dos
stories), 0 que também evidencia um reflexo muito importante para o impulsionamento da
audiéncia do programa. De igual modo, a campanha em questdo obteve um indice de 62%
de cobertura entre todo o publico referente ao remarketing, representando também um
resultado importante obtido pela campanha (Instagram for Business, 2020d). A Diretora
de Marketing da VIACOM Brasil, Lara Mascarenhas, afirmou sobre esta campanha

implementada que:

A campanha foi melhor em todas as métricas estimadas, boa parte causada pelos
contelidos, que foram muito engajadores, além da assertividade na segmentacao.
O grande destaque foi a plataforma Stories, que entregou as melhores métricas
de VTR. O programa foi um tremendo sucesso. A segunda temporada teve a
maior audiéncia da MTV desde o lancamento do canal (Instagram for Business,
2020d).

A métrica de VTR que foi elogiada na explicitagdo da Lara Mascarenhas representa a taxa
de impressdes que se tornaram visualizagdes de video completas, o que evidenciou um
aumento do indice de qualidade das publicac@es e do reconhecimento da marca de forma

muito expressiva (tendo em vista que foi obtido um retorno excepcional).
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Portanto, perante o comentario realizado pela Diretora de Marketing da empresa que
trabalhou neste projeto e mediante todos os resultados significativos explicitados
anteriormente, a estratégia utilizada para o impulsionamento das métricas na conta
empresarial proporcionou resultados extremamente relevantes para o programa “De férias
com o Ex”, obtendo desta forma um recorde de audiéncia desde a cria¢ao do canal da MTV

Brasil (Instagram for Business, 2020d).

De igual modo, percebe-se a importancia (e o consequente e exponencial impacto) da
andlise e estruturacdo das estratégias de Marketing digital se utilizando dos dados obtidos
nas métricas de desempenho das publicacdes no Instagram para a obtencao dos objetivos

pretendidos pelas empresas e contas empresariais em geral.

3.4.8.2 Downy Brasil

A Downy é uma famosa marca de amaciantes para vestuario que proporciona um perfume
prolongado associado a tornar a roupa mais macia; uma caracteristica importante da roupa.
Apesar de ter sido criada nos Estados Unidos no ano de 1960, a Downy somente chegou
ao Brasil em 2011 (Downy, 2020). Sendo uma marca da Procter & Gamble, o amaciante
Downy possui diversos produtos (com diversas fragrancias) a disposicdo dos

consumidores.

Para que a marca impulsionasse o seu alcance, como também tendo em vista que a mesma
ja esta presente nos convencionais meios de comunicacdo existentes, a Downy buscou a
rede social Instagram para atingir o publico-alvo na esfera digital (Instagram for Business,
2021a). Para exemplificar a sua presenca nesta rede, a tela inicial da conta empresarial da

Downy Brasil na referida plataforma pode ser visualizada a seguir.
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Figura 38 — Conta empresarial da Downy Brasil no Instagram
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Fonte: Instagram (2020d)

Por meio de uma campanha criativa e inovadora, com posicionamento de marca e forma
de abordagem estabelecidos, a Downy buscou uma forma diferenciada de gerar um alcance
maior da marca no ambito digital (Instagram for Business, 2021a). Para tanto, a marca se
utilizou de uma mescla de publicagdes nos stories e no feed durante a campanha. Como a
Downy estava habitualida a realizar divulgacdes mais explicativas e longas na televiséo,
ela precisou de se adaptar para o novo formato de Marketing no Instagram (que necessita
de ser mais facil, mais simples e com duragdo menor que na TV) para conseguir ter sucesso

na sua campanha.
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Figura 39 — Campanha da Downy no Instagram
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Comprar agora

Fonte: Instagram for Business (2021a)

Mediante este cenario, a Downy desenvolveu a campanha no Instagram no periodo de
fevereiro a abril do ano de 2018 com publicagdes no feed e no stories que transmitissem a
mensagem pretendida de uma maneira rdpida, pratica, dindmica e criativa. As publicacdes
em questdo possuiam a duracdo de 10 segundos no feed e de somente 5 segundos nos
stories, exatamente com este intuito de obter um maior alcance e de transmitir a informacéo
essencial em poucos segundos. Ao analisar os dados obtidos com esta campanha, a gerente

de marca da Downy, Ana Victoria Sanchez, afirmou que:
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O trabalho realizado em parceria entre nés do time da marca, junto com nossas
agéncias e time do Facebook, resultou em uma campanha de grande sucesso.
Comprovamos a eficiéncia das plataformas, mensurando resultados com foco
totalmente relacionados ao nosso negdcio. A marca Downy ganhou penetragao
entre 0s mais jovens para a categoria e foi a marca que mais cresceu entre 0s
amaciantes no Brasil (Instagram for Business, 2021a).

Mediante a afirmacao da gerente de marca da Downy, percebe-se 0 impacto positivo que
a utilizacdo do Instagram trouxe para a marca. Outro dado importante a ser ressaltado € o
de que, com a campanha em questdo, a Downy conseguiu o alcance de 60% do seu publico-
alvo (Instagram for Business, 2021a). De igual modo, houve um aumento de 13 pontos na
lembranca do anlncio ao utilizar feed e stories na campanha, além da propria mensagem
enviada (que foi transmitida com uma eficiéncia superior ao que € habitualmente obtida).
Ainda que tenha ocorrido o patrocinio das publicacBes para cooperar no alcance destes
resultados, vale a pena ressaltar mais uma vez o poder da plataforma Instagram na analise
das métricas e no desenvolvimento de estratégias de campanha para o progresso das

empresas e das marcas.

3.5 Resumo do capitulo

Neste capitulo, foi possivel realizar uma contextualizacdo aprofundada acerca das
comunidades virtuais, das redes sociais virtuais e da plataforma Instagram. Para tanto,
realizou-se uma exposicdo detalhada e ludica acerca de suas caracteristicas, nuances,

ferramentas e atributos, além do ambito social e comunitario inerente as mesmas.

De igual modo, houve a apresentacdo pormenorizada e exemplificada das métricas de
desempenho do Instagram, que estdo disponiveis de forma gratuita nas contas empresariais
da plataforma e que sdo comumente utilizadas para o desenvolvimento de campanhas nas

publicacdes e demais estratégias de Marketing.
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Tabela 1 — Resumo das métricas estudadas

METRICA

DESCRICAO

O QUE MEDE

ESCALA DOS
VALORES

Compartilhamentos

Identifica quais
publicacbes
motivam 0s

usuarios a distribuir
0 contetdo
gratuitamente,
aumentando as
visualizacdes

Quantitativo de
vezes que uma
determinada
publicacdo da conta
foi distribuida,
republicada ou
enviada por meio
de mensagem para
outras contas

Composto por
numeros inteiros, o
valor minimo é
zero, enquanto nao
ha um limite de
valor maximo
(Valor obtido > 0)

Comentarios

Importante para
metrificar o
envolvimento dos
usuarios com o
perfil

Quantitativo total
de comentarios
realizados em uma
determinada
publicacéo

Composto por
nimeros inteiros, o
valor minimo é
zero, enquanto néo
ha um limite de
valor maximo
(\alor obtido > 0)

Relevante para
aumentar o

Quantitativo de
vezes que cada

Composto por
ndmeros inteiros, o
valor minimo é

Impressbes engajamento e o | publicacdo ou story | zero, enquanto nao
reconhecimento de foi visualizada ha um limite de
marca pelos usuarios valor maximo
(Valor obtido > 0)
. uantitativo de
Indica o total de Q, o Composto por
- usuarios diferentes . .
contas Unicas que o nameros inteiros, o
o que visualizaram L
visualizaram as valor minimo é
o (ou foram expostos «
Alcance publicagdes zero, enquanto ndo

(pessoas que ja
tiveram contato
com o perfil)

a) uma determinada
publicacdo
realizada por uma
conta

ha um limite de
valor maximo
(Valor obtido > 0)

Visitas ao Perfil

Demonstra a
motivacao dos
usuarios em
conhecer melhor o
autor do contetido
visto

Quantitativo de
vezes que 0s
usuarios migraram
diretamente de uma
determinada
publicacdo da
referida conta para
o perfil da mesma

Composto por
numeros inteiros, o
valor minimo é
zero, enguanto nédo
ha um limite de
valor maximo
(Valor obtido > 0)
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Publicacgdes Salvas

Demonstra o valor
percebido pelos
usuarios na
publicacédo

Quantitativo de
vezes que 0s
usuarios
“salvaram” uma
publicacédo

Composto por
numeros inteiros, o
valor minimo é
zero, enquanto ndo
ha um limite de
valor maximo
(Valor obtido > 0)

Curtidas

Ajuda a exprimir o
nivel de
receptividade da
publicacéo e
contribui para o
engajamento da
publicacdo na secéo
“Explorar” da
plataforma

Total de vezes que
0S usuarios
clicaram no botéo
“curtir” (gosto) da
plataforma

Composto por
nimeros inteiros, o
valor minimo é
zero, enquanto nao
ha um limite de
valor maximo
(Valor obtido > 0)

Fonte: Adaptado de Facebook (2019b)

Para enriquecer ainda mais a compreensdo sobre o tema deste capitulo, foram trazidos

alguns casos de sucesso em grandes empresas que utilizaram da rede social Instagram para

desenvolver campanhas de Marketing nas suas publicagdes, na qual consequentemente

obtiveram éxito nos seus objetivos. Apesar destas empresas apresentadas terem utilizado

publicacbes patrocinadas para alavancar ainda mais os resultados, o intuito principal da

contextualizacdo destes casos foi 0 de evidenciar na pratica o retorno que é proporcionado

aos usuérios mediante a utilizagdo da plataforma.
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CAPITULO IV - APELO EMOCIONAL, ENGAJAMENTO E DISTRIBUICAO
DE CONTEUDO

4.1 Introducéo

Neste capitulo, sera realizada uma explanacdo mais minuciosa acerca de cada um dos
temas elencados (apelo emocional, engajamento e distribuicdo de contetdo). Estes trés
assuntos centrais serdo apresentados de forma expositiva e contextualizada, evidenciando
as suas contribuicdes (além de analisar as possibilidades de implementacdo). Este estudo
em questdo sera realizado em paralelo com uma contextualizacdo do cenario atual (tanto
no ambito global quanto nacional) no que se refere a diversos aspectos correlatos,

objetivando demonstrar a importancia do estudo e a contemporaneidade da tematica.

Por fim, dois casos de sucesso em empresas conhecidas internacionalmente (Milton &
Goose e Nestlé Brasil) descreverdo de forma préatica os diversos efeitos positivos que o
apelo emocional, 0 engajamento e a distribuicdo de contéudo podem gerar para as empresas
que a utilizarem em suas contas empresariais no Instagram. No final deste capitulo, sera
possivel perceber a relevancia e o impacto que essas trés ferramentas podem proporcionar
no desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital para as marcas e para as

organizacoes.

4.2 Apelo emocional

Bridger (2018) disserta que as emocdes sociais sdo abundantemente compartilhaveis. Um
exemplo claro desta afirmacéo € a repercussdo normalmente gerada por meio da postagem

de um meme nas redes sociais. Emog0des sociais, como por exemplo o humor, tendem a ser
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um fator importante para que um individuo compartilne algo com os seus amigos e

familiares quando se sensibilizam de alguma forma.

Conforme o autor referenciado no paragrafo anterior, o compartilhamento destas
informac0des (que se utilizam das emogdes sociais) se deve ao facto de que o humor possui
uma compartilhabilidade implicita, pois as pessoas naturalmente sentem a necessidade de
compartilhar alguma coisa cémica quando interagem com esta ultima. Tendo em vista que
as pessoas utilizam a Internet de forma massiva para realizar as suas atividades diarias e
para se conectar com as outras pessoas (e com 0 que estd acontecendo no planeta), é
importante entender como esta ferramenta contribui neste processo. Desta forma, a Figura

a seguir mostra um importante dado sobre o tema:

Figura 40 — Utilizacdo dos aplicativos de celular por categoria

PERCENTAGE OF INTERNET £ T WHO IEPORT USING EACH TYPE OF MOBILE APP EACH MONTH

BNTERTAINMENT GAMES SHOMPNG
OR VIDEO APPS JANY TYPFE| NS

66%

HEALTH AND
ATNESS AMFS

2 6 O'o

we -
are. . ™ Hootsuite
social

Fonte: We Are Social (2020)

Na Figura anterior, é possivel visualizar o grau de utilizacdo dos principais tipos de
aplicativos de celular entre usuarios na faixa etaria de 16 a 64 anos. Mediante 0 exposto

nesta Figura, pode-se depreender que os aplicativos referentes ao bate-papo e as redes
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sociais sdo utilizados por 89% dos usuarios em todo o mundo, o que demonstra um enorme
poder de alcance destes apps no processo de compartilhamento e viralizacdo de
informagdes e publicagOes entre as pessoas (We Are Social, 2020). Da mesma forma, este
elevado indice de utilizacdo das redes sociais e dos aplicativos de conversa por parte dos
usudrios também justifica o alto nivel de viralizacdo e de rapidez em que estas informacdes
com apelo emocional alcancam outras pessoas, tendo em vista que 0S USuUarios estdo
conectados a Internet o tempo todo e as referidas mensagens chegam aos destinatarios

finais em tempo real.

Para contextualizar a afirmacdo realizada no paragrafo anterior, Kagan (2017) constatou
que as publicaces que continham emogbes como alegria, humor e espanto geraram um
maior quantitativo de compartilhamentos (em relacdo aos demais) ao examinar a
popularidade de 100 milhdes de artigos na forma online. Entretanto, os artigos que
continham tristeza e raiva em seu conteldo tiveram um quantitativo menor de

compartilhamentos.

Ainda sobre esta pesquisa, verificou-se que a existéncia de uma imagem no teor do artigo
ampliou a possibilidade dele ser compartilhado em 200% em relacao as demais publicacdes
gue ndo continham imagens. Desta forma, percebe-se que os fatores emocionais séo
importantes no processo de influéncia para disseminacdo de publicagbes e demais
contetdos, podendo assim serem utilizados em prol do Marketing Digital e de conteudo.
Mediante o exposto, um outro fator importante a ser considerado nesse processo € o perfil
do puablico de publicidade no Instragram, tendo em vista que estes dados sdo fundamentais
para a melhor compreensdo da segmentacdo do publico-alvo na plataforma. Assim, a
Figura a seguir explicita este cenario supracitado:

97



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

Figura 41 — Perfil do pablico de publicidade do Instagram
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Fonte: We Are Social (2020)

Para compreender melhor o perfil do puablico presente no Instagram para o0
desenvolvimento de estratégias de publicacdo de fotos e videos com apelo emocional, a
Figura anterior apresenta como ocorre esta distribuicdo no &mbito global. Desta forma,
pode-se verificar a segmentacdo dos usuarios por faixa etaria e a sua subsequente
distribuicdo entre usuarios do sexo masculino e do sexo feminino, sendo assim um dado
importante para o desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital direcionadas ao

publico-alvo especifico.

Perante os efeitos do apelo emocional, Bridger (2018) explicita que o sentimento de
espanto, apesar de ser comumente desprezado pelos funcionarios da area de Marketing, é
considerado como a associagdo entre a magnitude e a beleza. Estas caracteristicas sdo o
que geralmente fazem o individuo sentir o desejo de compartilhd-lo com outras pessoas,

sendo assim uma emocao notavel e significativa para a area.

Para exemplificar a aplicacédo do apelo emocional em publicacdes, Berger e Milkman
(2013) realizaram a anélise do teor emocional de 7 mil artigos do jornal New York Times

e detectaram que esta tematica emocional era mais viral do que o que ndo contém teor
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emocional. Entretanto, verificou-se que, apesar do sentimento de espanto ser elevadamente
compartilhavel, existem emocBes positivas que ndo sdo capazes de instigar o
compartilhamento, como a descontracgéo e a satisfacdo. De igual modo, as publicac¢des que
traziam consigo sentimentos negativos (como a ansiedade e raiva) motivaram a viralizagao
dos mesmos, tendo em vista, por exemplo, a necessidade do individuo de reprimir a
ansiedade. Assim, concluiu-se que a emocao envolvida na publicacdo necessita ser mais

estimulante para que as pessoas se sensibilizem e as impulsionem a propaga-la aos demais.

Um outro ponto importante para compreender este processo de envolvimento entre a
publicacdo e o usuario é o valor gerado por esta referida publicacdo com apelo emocional.
O meme, como é chamada uma publicacdo na Internet que possui um compartilhamento
elevado entre as pessoas e que geram por consequéncia a viralizacdo da mesma, possui
diferentes valores a serem gerados a depender das suas caracteristicas (Recuero, 2009). Os
principais tipos de meme existentes e os seus referidos valores que séo gerados podem ser

visualizados no Quadro a seguir:

Quadro 5 — Tipos de meme existentes e os seus referidos valores que sdo gerados

Tipo de Meme Valor Gerado
Replicador Reputacéo / Visibilidade / Autoridade
Metamérfico Reputagéo / Autoridade
Mimético Reputagéo / Autoridade
Epidémicos Popularidade / Visibilidade / Reputagéo
Fecundos Popularidade / Reputacéo
Global Popularidade / Visibilidade / Reputagéo
Local Popularidade / Visibilidade / Reputagéo

Fonte: Adaptado de Recuero (2009, p. 133)
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Por meio do Quadro anterior, Recuero (2009) explicita que existem diversos tipos de
memes e, para cada um deles, é possivel identificar os valores que sdo gerados por
consequéncia. N&o obstante a especificidade e a profundidade dos dados expostos, eles
foram trazidos com o intuito principal de caracterizar a complexidade e a riqueza das
informacdes referentes ao memes. Apesar de ndo ser necessaria a exploracao do tema de
forma detalhada durante a pesquisa, a contextualizagéo dos tipos dos memes séo relevantes
para apresentar o efeito que cada tipo de publicacdo com apelo emocional pode provocar
nos usuarios, como também justifica as diferentes reacdes causadas em publicacfes com

apelo emocional aparentemente semelhantes (mas que, essencialmente, sao diferentes).

4.3 Engajamento

Para contextualizar os aspectos trazidos no tépico anterior (sobre apelo emocional) no
ambito pratico, € importante visualizar inicialmente o comportamento dos usuarios nas
redes sociais e o seu referido engajamento. O engajamento, ja explicitado algumas vezes
durante o trabalho, pode ser definido como as interag0es existentes entre a conta e 0S
usuarios presentes em uma determinada rede social. Por meio desta interacdo, 0s
consumidores deixam de ser apenas a audiéncia para fazerem parte do processo de

construcdo continua do discurso da marca (Recuero, 2009).

Desta forma, o engajamento ¢ uma ferramenta indispensavel para a distribuicdo do
conteildo, como também para o éxito nas estratégias de campanha de Marketing Digital e
para o reconhecimento da marca. Mediante a exposic¢do das caracteristicas do engajamento,

a Figura a seguir explicita este comportamento dos usuarios presentes na plataforma:
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Figura 42 — Comportamento dos usuarios na rede social e engajamento
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Fonte: We Are Social (2020)

Portanto, a Figura em questdo expGe o elevado percentual de usuarios que visitaram ou
usaram uma rede social recentemente (97% dos usuarios em todo o0 mundo) e de pessoas
que sdo ativamente engajadas (ou que contribuem de forma ativa) na rede social
recentemente (87% dos usuéarios). Além disso, pode-se destacar o tempo médio dispendido
pelos usuérios diariamente na rede social (2 horas e 24 minutos, em média), o que
demonstra um tempo diario significativo de utilizacdo da plataforma (We Are Social,
2020). Portanto, percebe-se a presenca da rede social no cotidiano das pessoas, como
também o impacto, a viralizacdo e 0 engajamento que as publicacBes (com apelo

emocional, por exemplo) podem gerar na plataforma e nos préprios usuarios.

Tendo em vista que o0 engajamento consiste no grau de influéncia, intimidade, interagéo e
envolvimento que uma determinada pessoa (ou Usuario) possui com uma respectiva marca
no decorrer dos anos (Haven, 2007), faz-se necessario também visualizar os benchmarks
de engajamento nas redes sociais para entender melhor como este processo funciona nas
referidas plataformas. Mediante estes dados, € possivel compreender de forma mais clara
e precisa sobre o tema e o que pode ser melhor explorado para a maximizacdo do

engajamento (e, consequentemente, dos resultados obtidos para as organizagdes
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envolvidas). Para tanto, a Figura a seguir traz os benchmarks de engajamento encontrados
na plataforma Instagram no ano de 2020:
Figura 43 — Benchmarks de engajamento no Instagram
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Fonte: We Are Social (2020)

A Figura anterior apresenta os resultados globais obtidos ao analisar publicacdes realizadas
por contas empresariais do Instagram e, portanto, pode-se perceber como 0 engajamento
dos usuérios é afetado e diluido entre os tipos de interacdo existentes na plataforma (We
Are Social, 2020). Enquanto a interagdo dos usuérios é mais elevada em videos (1,87% no
ambito global), em contrapartida € bem menor na propor¢cdo média de comentarios em
postagens de fotos (0,08%). Mediante este cenario mundial referente ao engajamento da
plataforma, é possivel visualizar os diferentes niveis de interacdo e de envolvimento dos
usuérios de acordo com o tipo de publicacdo a ser utilizada e, com isto, desenvolver

estratégias para potencializar os seus resultados de Marketing Digital.

Dando continuidade ao estudo da tematica, Munhoz (2020) explicita que, nas redes sociais,
é fundamental que as empresas entendam e estudem os interesses e necessidades dos

usuarios de forma aprofundada e assertiva. Quando a empresa desenvolve publicagbes com
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conteddo que estimulem a atencéo e a preocupacao em satisfazer os anseios dos usuarios,
naturalmente é criada uma conex&o dos clientes com a marca. Os usuarios precisam de se
sentir acolhidos e compreendidos pelas empresas ao visualizar e acompanhar o contetdo
produzido. Quanto maior a interacdo entre as partes, maior serd o conhecimento e 0s

subsidios que a empresa tera para gerar conteddos ainda mais profundos e efetivos.

Desta forma, é de suma importancia também verificar os benchmarks das contas
empresariais no Instagram (além da verificacdo dos benchmarks de engajamento na
referida plataforma, realizado anteriormente), tendo em vista que as organizagdes utilizam
este tipo de conta para o desenvolvimento das estratégias de Marketing Digital. Portanto,

a Figura a seguir evidencia este panorama:

Figura 44 — Benchmarks de contas empresariais no Instagram
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Fonte: We Are Social (2020)

Por meio da Figura anterior, € possivel depreender informacdes interessantes sobre o perfil
geral das atividades realizadas por contas empresariais no Instagram (em ambito global).
Desta forma, tém-se dados importantes como o quantitativo médio diério de publicacbes

de “stories” na plataforma (13 publicagdes por dia), como também a propor¢do média entre
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videos e fotos j& publicadas na conta (79% de fotos e 21% de videos), a média diaria de
publicacOes realizadas no feed de uma conta e o crescimento médio mensal de 2,5% no
namero de seguidores nas referidas contas (We Are Social, 2020). Mediante estes dados
explicitados, pode-se extrair parametros importantes a serem analisados e levados em
consideracdo no processo de elaboracdo de estratégias de Marketing Digital,
principalmente ao se levar em consideracdo 0 engajamento e a utilizacdo do apelo

emocional nas publicaces.

4.4 Distribuicdo de contetdo

Inicialmente, € importante destacar que a conexdo cada vez mais solida existente entre a
empresa e 0s usuarios faz com que o engajamento nas redes sociais sofra um aumento
relevante e, por consequéncia, ocasione um crescimento na distribuicdo do contetdo
produzido. Desta forma, a empresa conseguira aumentar a retencdo de usuarios, alcancar
usuarios novos e converter as acdes em vendas, fazendo com que os resultados obtidos
evoluam de forma exponencial e desenfreada (Munhoz, 2020). Portanto, a empresa possui
um retorno muito significativo ao realizar a producao de contetdos estratégicos, solidos e

regulares para o seu publico-alvo nas redes.

Assim, é importante que tal estratégia de Marketing Digital seja desenvolvida se utilizando
de uma distribuicdo de contetdo atrelada e consonante com o perfil e com o0s anseios do
publico-alvo definido (Assad, 2016). A distribuicdo de contetdo, portanto, possui uma
relevancia significativa para o sucesso neste processo de comunicagdo com 0S usuarios na

plataforma.

Acerca do tema, o Facebook for Business (2018) realizou uma pesquisa em 2018 com
quase dez mil pessoas no Reino Unido, Brasil, Indonésia e Estados Unidos, com idade
entre 13 e 55 anos e que utilizam o Instagram no minimo uma vez por semana. Entre 0s
conteidos analisados e pesquisados, pode-se destacar neste momento a andlise da
distribuicdo de contetdo desejada pelos usuarios em cada um destes paises estudados.

Desta forma, o panorama brasileiro encontrado nesta pesquisa em 2018 quanto a
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priorizacdo da distribuicdo de conteddo no Instagram pode ser melhor visualizado no

Quadro a seguir:

Quadro 6 — Cenério no Brasil quanto a priorizacdo da distribuicao de contetdo no feed e nos
stories

CONTEUDO QUE AS PESSOAS
VALORIZAM MAIS NOS STORIES
DO QUE NO FEED

CONTEUDO QUE AS PESSOAS
VALORIZAM MAIS NO FEED DO
QUE NOS STORIES

1. Fornece informacgdes sobre eventos
(programas, shows, feiras, entre outros)

relevantes para mim

1. Permite explorar e descobrir novos itens

relacionados a minhas paixdes e hobbies

2. Possibilita que eu fique atualizado sobre

as marcas que me interessam

2. Autoriza o compartilhamento de minhas
paixdes ou hobbies.

3. Fornece uma viséo privilegiada de uma

marca ou produto de que gosto

3. Mostra locais que sonho em

ver/conhecer

4. Facilita a conexdo com as marcas de que

gosto

4. Permite-me encontrar inspiracdo

Fonte: Adaptado de Facebook for Business (2018)

Mediante o exposto no Quadro anterior, pode-se verificar informacdes importantes a serem

levadas em consideragdo no processo de distribui¢do de conteddo na plataforma (tanto nos

stories quanto no feed), fazendo com que haja uma melhor harmonizacéo das atividades e

da estratégia de Marketing. Considerando que esta lista de prioridades foi definida pelos

brasileiros que participaram da pesquisa em questdo (Facebook for Business, 2018),

recomenda-se que 0 panorama em questao possa ser considerado como um guia somente

no Brasil (tendo em consideracdo que os resultados obtidos nos outros 3 paises estudados

foram diferentes dos encontrados no Brasil).
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Por fim, mediante todo o conteudo exposto até 0 momento neste capitulo, a seguir seréo
explicitados dois casos de sucesso de contas empresariais no Instagram envolvendo a
utilizacdo do apelo emocional, do engajamento e da distribuicdo de contelddo nas
publicacdes. De forma pormenorizada e especifica, estes casos oportunizardo uma visdo
materializada dos efeitos da implementacdo destas estratégias de Marketing Digital nas
publicacBes. Independentemente se as referidas publicacGes foram patrocinadas ou nao
pelos anunciantes (no caso, as empresas envolvidas), deve-se dar enfoque nos principais
responsaveis pelo éxito obtido nas campanhas realizadas na plataforma Instagram, como

também nos resultados que foram obtidos por meio de sua utilizacéo.

4.5 Casos de sucesso

4.5.1 Milton & Goose

O Instagram for Business (2020c) expde o caso de sucesso da conta empresarial da empresa
Milton & Goose na referida rede social. Tendo sido criada no ano de 2017 nos Estados
Unidos, a empresa em questdo realiza a venda de brinquedos que séo produzidos com um
design moderno, utilizando madeiras de nivel elevado e que possui um padréo alto de
qualidade (Milton & Goose, 2020). A fundadora da empresa Milton & Goose (Shari

Raymond), ao falar da importéncia do Instagram para a sua marca, explicita que:

N&o € exagero dizer que a nossa empresa surgiu gracas ao Instagram, pois foi
assim que muitos dos nossos clientes nos encontraram. Comegamos em julho de
2017 sem um seguidor sequer e naquela época nao percebemos o enorme papel
que o Instagram teria no sucesso dos negocios. Ele nos proporcionou contatos e
oportunidades de varejo fundamentais, e uma exposicdo midiética incrivel
(Instagram for Business, 2020c)

A afirmacdo da dona da empresa Milton & Goose é justificada pelo grande
impulsionamento que a rede social Instagram proporcionou a conta empresarial, muito por
conta da realizacdo da realizacdo habitual de publica¢cbes com apelo emocional. Isto se

deve ao facto de que a Shari Raymond buscou o alcance de clientes em potencial e o
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préprio reconhecimento da marca por meio da utilizacdo do Instagram. Para tanto, foram
realizadas diversas publicacBes com as criangas brincando com os produtos que eram
vendidos pela empresa (como moveis, cozinha e outros). Ao fazer estas publicagdes com
uma legenda carinhosa e sucinta e com uma qualidade boa da imagem, percebeu-se que

era gerado um elo forte entre a marca e 0s usuarios que visualizavam as publicacdes.

Figura 45 — Conta empresarial da Milton & Goose no Instagram
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Fonte: Instagram (2020e)

Ao concluir as vendas, a empresa estimulava os clientes a tirarem fotos com os seus
produtos adquiridos e, em seguida, compartilharem estas fotos no Instagram. Mediante as
emoc0des sociais geradas, houve uma grande adesdo dos usuéarios, fazendo com que 0s
clientes continuassem interagindo com a marca depois de efetuada a compra (Instagram
for Business, 2020c). Tal interacdo acarretou no recebimento de inimeros registros

colaborativos dos clientes com os produtos, constituindo assim a maior parcela do
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conteddo gerado pela empresa Milton & Goose. Por meio destas interagdes, percebe-se
que a estratégia adotada pela empresa também trouxe uma maior distribuicdo de contetdo

e um maior engajamento para a conta, sendo assim de suma importancia neste processo.

Ainda de acordo com a plataforma, este conteddo produzido pelos clientes (que é
compartilhado na conta da Milton & Goose e no site desta empresa), onde foi possivel
visualizar o compartilhamento de registros de criancas reais brincando de forma natural
com os produtos vendidos, trouxe um maior nivel de confianca na marca para outros
usuarios e potenciais clientes (pois estes usuarios visualizam outros clientes adquirindo o0s

produtos e tendo uma experiéncia positiva em todo este processo).

Figura 46 — Publicacéo de clientes com produtos da empresa Milton & Goose
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Fonte: Instagram for Business (2020c)
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Além do maior indice de confianca, naturalmente esta maior interacdo dos usuarios com a
conta acarretou no aumento de diversas métricas na conta empresarial da empresa, como a
métrica de alcance, de impressbes e de compartilhamentos (essenciais no processo de
reconhecimento da marca). A proprietaria da Milton & Goose, ao falar sobre a utilizagdo

do Instagram e o seu impacto na empresa, explicita que:

N&o temos como concorrer com as grandes marcas que investem milhdes nas
suas linhas de produtos para criancas, entdo poder ter uma grande exposi¢do no
Instagram e no Facebook sem muito orcamento de marketing € inestimavel. O
conteddo gerado pelo usuario compartilhado por nossos clientes no Instagram
tem sido um lucro tdo inesperado que supera qualquer método que poderiamos
ter criado por nossa conta, além de nos proporcionar uma credibilidade imediata
(Instagram for Business, 2020c)

Por meio da vasta exposicdo que o Instagram proporcionou a Milton & Goose, ao utilizar
0 apelo emocional e humanizacdo nas publicacbes, a proprietaria da referida empresa
estima que aproximadamente 50% de todos os clientes da empresa conheceram a marca
por meio desta rede social (Instagram for Business, 2020c). Como resultado desta e de
varias outras estratégias com o uso de apelo emocional, a empresa Milton & Goose obteve
um ndmero quase trés vezes maior de vendas no ultimo trimestre em relacdo ao ano
anterior (0 que representa um aumento significativo nos lucros e no crescimento da

empresa).

Além disso, 38% de todas as contas Unicas obtidas no site da empresa foram direcionados
do Facebook ou do Instagram (valor obtido no quarto trimestre do ano de 2018), 0 que
evidencia um impacto relevante da conta empresarial no fluxo de usuarios alcancados no
site. De igual modo, também foi possivel verificar um aumento de 460% no nimero de

vendas na Black Friday realizada no ano de 2018 em relagdo ao ano de 2017.

Portanto, percebe-se que o alto poder de viralizacdo e disseminagdo de publicacbes com
apelo emocional nas publicacdes das redes sociais possibilita uma ferramenta exponencial
de Marketing para quem as utilizar, além de proporcionar também um maior engajamento
e uma maior distribui¢do do conteido. No caso de sucesso em tela, este poder de exposicao
elevado foi fundamental para que a estratégia de Marketing com apelo emocional e

humanizacao trouxesse um custo-beneficio excelente para a empresa Milton & Goose.
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4.5.2 Nestlé Brasil

Outro caso de sucesso amplamente exposto pelo Instagram for Business (2020e) se refere
a conta empresarial da Nestlé Brasil na referida plataforma. Maior empresa de bebidas e
alimentos em todo 0 mundo e presente em mais de 190 paises (Nestlé, 2020), a Nestlé
possui atualmente mais de 2 mil marcas diferentes e um quantitativo aproximado de 328
mil funcionarios. Criada h& mais de 150 anos, a empresa em questdo utiliza a rede social
Instagram para divulgar os seus produtos, como também para estabelecer a sua presenca

nesta plataforma e estreitar as relagdes com os usuarios e clientes.

Figura 47 — Conta empresarial da Nestlé Brasil no Instagram
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Mediante esta plataforma, no ano de 2017 a Nestlé Brasil buscou impulsionar as suas
barras de chocolate por meio de uma estratégia de apelo emocional com diversos videos
publicados, tanto no feed de publicagcdes quanto nos stories. O objetivo principal a ser
alcancado por meio desta promocdo dos produtos em questdo seria 0 de gerar maior
reconhecimento do produto e da marca, gerando por consequéncia um impulso nas vendas.
Sobre a definicdo da estratégia em questdo, a gerente sénior de Marketing de consumo da

Nestlé Brasil, Ingrid Lambrecht, explicitou que:

A parceria com o Facebook ajudou a tornar a nossa campanha ainda mais
relevante para a geracdo Z. Testamos diferentes tipos de contetdo e formatos,
otimizando 0 nosso investimento e aumentando o impacto (Instagram for
Business, 2020¢).

Portanto, a implementacdo da estratégia de apelo emocional por meio de videos nos stories
e no feed objetivou o incremento nas vendas, 0 aumento do reconhecimento da marca (além
de um maior engajamento e uma maior distribuicdo de conteido) e a ado¢do de um novo
posicionamento da marca perante o publico e os usuérios mais jovens (geragdo Z). Para
tanto, foi realizada uma campanha em 2017 com o titulo “Pare o mundo que eu quero
Nestle”, utilizando-se de legendas humanizadas e uma mensagem facil de memorizar (com

0 intuito de interligar os usuarios ao produto, que na ocasido era o chocolate).
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Figura 48 — Publicacdo da campanha da Nestlé Brasil com a estratégia de apelo emocional
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Fonte: Instagram for Business (2020¢)

Por meio desta estratégia, a empresa Nestlé obteve resultados muito expressivos no seu
Marketing. Dentre as consequéncias da utilizacdo desta estratégia, pode-se destacar um
resultado 230% maior do que a média comumente obtida em outras campanhas, como
também um valor 250% maior do que o obtido por meio da midia offline (Instagram for
Business, 2020e). Portanto, a Nestlé obteve um retorno de investimento na rede social
Instagram superior ao que seria obtido utilizando a televiséo ou diversos outros meios de
video disponiveis de forma online. Desta forma, percebe-se que, neste caso de sucesso
sobre a Nestlé Brasil, a estratégia de apelo emocional (em conjunto com o consequente
engajamento e distribuicdo de conteudo atrelados) foi fundamental para o alcance dos
resultados obtidos na referida rede social, superando de forma relevante os resultados que

seriam obtidos ao utilizar outras plataformas.
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4.6 Resumo do capitulo

Este capitulo versou sobre temas que comumente fazem parte do processo de
desenvolvimento de estratégias de Marketing no ambito digital, como por exemplo na
concepcao destas estratégias em redes sociais como o Instagram. O apelo emocional, o
engajamento e a distribui¢do de contetdo séo instrumentos que, sendo utilizados de forma
inteligente e efetiva pelas empresas e marcas, poderdo proporcionar resultados expressivos
para as suas atividades. Cada um deles possui caracteristicas e funcionalidades distintas,
mas em conjunto conseguem viabilizar efeitos relevantes e positivos para as organizacoes

como um todo.

Para tanto, estes trés contetdos foram apresentados de forma pormenorizada, como
também foram discutidos e apresentados os impactos e as influéncias que estas ferramentas
podem gerar para quem os utiliza. Por fim, este capitulo apresentou dois casos de sucesso
(na Nestlé Brasil e na Milton & Goose) que fizeram uso destas ferramentas no
desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital em suas referidas contas empresariais
no Instagram e que, por consequéncia, obtiveram resultados significativos em diversos

ambitos.
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CAPITULO V - MARCA, RECONHECIMENTO DA MARCA E
HUMANIZACAO DA MARCA

5.1 Introducéo

Neste capitulo, haverd uma exposicdo detalhada sobre a marca, o reconhecimento de marca
e a humanizacdo da marca. Estes temas estdo intrinsecamente ligados aos capitulos
anteriores, cujo entendimento é imprescindivel para um melhor desenvolvimento das
estratégias de Marketing Digital. Assim, o capitulo em questdo alicercara os contedos que
envolvem esta temética, como também trard contextualizages praticas para uma melhor

compreensdo da magnitude deste estudo.

Além disso, vale ressaltar que serdo apresentados (em paralelo com a exposi¢do do
conteddo) os dados atuais acerca do cenario global quanto a utilizacdo das redes sociais e
dos gastos com publicidade no mercado digital, exatamente com o objetivo de explicitar
de forma ainda mais efetiva a relevancia e o impacto do tema nas organizacgdes e no proprio
trabalho desenvolvido. Por fim, serdo trazidos exemplos efetivos de empresas que
utilizaram estas ferramentas para o desenvolvimento das suas estratégias de Marketing e
de construcdo da marca, como também com o objetivo de realizar uma efetiva

humanizagdo e reconhecimento das suas marcas.

5.2 Marca

Na sua esséncia, as pessoas transferem para as marcas e objetos adquiridos todas as
significagOes que sdo essenciais para uma convivéncia em sociedade (Carrera, 2018). Os

individuos visualizam e alcangcam a materialidade das suas vidas por meio do consumo.
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Seja para socializar, gerar identificacdo ou adequacdo a um determinado grupo social e

outros fins, os produtos suprem diversos anseios dos consumidores.

Antigamente, a marca possuia um propadsito limitado a mera identificacdo do produto ou
servigo. Entretanto, a marca passou por evolugdes que o tornaram mais complexa e abstrata
(Caputo, Macedo e Nogueira, 2008). Assim, historicamente a marca sofreu uma transicéo
do aspecto da engenharia do produto para o ambito da cultura do consumo (constituida
pelo ponto de vista dos clientes perante contatos anteriores com a marca e com 0S Seus

respectivos produtos ou servicos) durante este processo evolutivo.

Mediante esta contextualizacdo inicial, a marca poderia ser classificada como um
identificador de um servico ou produto a uma referida empresa, oportunizando o
desenvolvimento de relacGes estreitas com os consumidores e com o publico-alvo durante

a sua existéncia (Kotler e Keller, 2012).

Tendo em vista que os ativos intangiveis se tornaram 0s maiores responsaveis pela
concepcao de valor nas organizacGes no decorrer dos anos, a marca (dentre os ativos
intangiveis existentes) assume um protagonismo nesse processo (Caputo, Macedo e
Nogueira, 2008). Isto se deve ao facto de que é muito complicado copiar os ativos
intangiveis de uma determinada empresa no curto prazo (haja vista o amplo prazo
necessario para gque eles sejam concebidos e consolidados), enquanto os ativos tangiveis
(como os produtos) velozmente poderao ser reproduzidos pelos concorrentes ou até mesmo
se tornarem obsoletos com o tempo (por conta da evolucao tecnoldgica). Assim, o valor da
marca tornou-se um dos mais importantes temas debatidos e estudados no ambiente

mercadoldgico atual.

A marca também é considerada como uma ferramenta que proporciona a distingéo (visual
e conceitual) entre as organizagGes, como também é capaz de sugestionar as opinides dos
consumidores no que se refere aos produtos e servicos oferecidos (Aaker, 1998). Alem
disso, uma marca forte contribui fortemente na construcéo e disseminag@o da mesma, como
também reforca o processo de diferenciagéo do seu produto ou servigo perante as empresas
concorrentes e pode gerar uma maior eficicia na sua promocao e publicidade (Keller e
Lehmann, 2006). Desta forma, a marca possui um papel crucial para o sucesso de uma

determinada empresa.
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Outro ponto importante é de que a marca pode ser visualizada como um reflexo de um
contrato existente entre o cliente e a empresa (onde ha o estabelecimento de um acordo
tacito entre as partes do que serd oferecido), apesar de ndo existir nada por escrito
(Kapferer, 2004). Assim, percebe-se que a marca é naturalmente construida como um elo
de confianca, cujos beneficios tangiveis e intangiveis gerados pela empresa (e percebidos
pelos clientes) estabelecem a intensidade deste vinculo e traduzirdo no sucesso ou nao da

marca.

De igual modo, Keller (1998) explicita que este vinculo criado (e mantido) na memoria
dos clientes acerca de uma empresa pode ser definido como a imagem da marca, um dos
dois integrantes do conhecimento da marca. O outro elemento, lembranca da marca, refere-
se a recordacdo da marca (capacidade do cliente de recordar a marca ao visualiza-la
posteriormente) e ao reconhecimento da marca (cujas caracteristicas e atributos estdo
explicitados pormenorizadamente a seguir), que também sdo de suma importancia neste

processo.

Ainda sobre o tema, Stocchi e Fuller (2017) explicitam que a consciéncia da marca é
caracterizada como uma fase de conhecimento da marca por parte do cliente, como também
a todo o processo cognitivo associado a este estagio (como, por exemplo, a habilidade de
reconhecer a marca e de a distinguir das demais). Assim, a consciéncia da marca também

é um fator importante a ser analisado.

Além de possuirem uma identidade bem definida, as marcas necessitam transmitir
confiancga, construir valor para a marca e possuir uma preocupagao constante com o seu
comportamento e 0 bem-estar social, como também ter uma comunicacdo efetiva e intima
com 0s consumidores e externalizar uma imagem que evidencie 0 seu posicionamento
perante 0 mercado (Las Casas, 2008). Portanto, perante esta busca permanente de trazer
significado ao seu cotidiano, as marcas alicergcam 0s seus principios e estabelecem as suas
diretrizes (de acordo com o tipo de negdcio, do publico-alvo, do direcionamento e da
segmentacdo do mercado) para que elas sejam as marcas escolhidas pelos clientes para

cumprirem tais fungoes.

Caputo, Macedo e Nogueira (2008) salientam que existem marcas com uma diferenciacéo

tdo elevada em relacdo aos concorrentes que a prépria marca € utilizada para se referirem
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genericamente ao produto. Como exemplo, os referidos autores citam a marca Gillette (que
¢ usada para se reportar as laminas de barbear em geral) e a marca Band-Aid (comumente
utilizada para se referir aos curativos adesivos em geral). Assim, a substituicdo do nome
do tipo de produto pelo nome de uma determinada marca por parte dos consumidores (e
da sociedade em geral) demonstra um nivel de consolidacdo e de diferenciacdo da marca

muito elevados, sendo assim um objetivo almejado por toda e qualquer marca.

Tendo em vista que a construcdo e consolidacdo da marca € o Unico meio que ainda
possibilita uma vantagem competitiva sustentavel por um prazo moderadamente extenso
para a empresa que a utiliza (Sampaio, 2002), este processo precisa ser adequadamente
desenvolvido pelas empresas para que elas possam perpetuar a0 maximo a atuacdo das

suas marcas no mercado.

Assim, percebe-se que as marcas assumem um papel muito maior do que a de ser apenas
0 simbolo de uma empresa, tendo em vista que as marcas carregam consigo uma
representatividade e um valor agregado que ndo se dissociam dela. Os principios, fungdes
sociais e demais fatores externos que as marcas preconizam se tornam parte da mesma,
fazendo com que uma marca represente varias coisas em conjunto (Assad, 2016). Por conta
disto, inevitavelmente o processo de cria¢do e construcdo de uma marca acaba sendo

caracterizado como um processo lento e gradual.

Apesar de Wymer e Casidy (2019) aduzirem que ndo ha um conceito bem definido para a
forca da marca, Muhlbacher et al. (2016) explicita que ela é tida como um retorno
avaliativo ou comportamental que interfere no processo de escolha da marca. Estes
retornos em questdo podem ser a recomendacgéo, a reputacdo ou a confianga quanto a
marca. Além disso, esta forca também esta associada a um processo comparativo entre as
marcas existentes, na qual a forca da marca se torna ainda mais relevante mediante um
elevado quantitativo de opgdes de marcas (que os clientes possuem) durante a tomada de

decisdo de compra de um determinado produto.

Outro ponto importante acerca do tema é o de que a marca é responsavel por criar valor
econémico para as referidas empresas, tendo em vista que esta primeira gera efeitos nas
curvas de demanda e de oferta dos seus produtos ou servi¢cos (Nunes e Haigh, 2003).

Assim, a marca concebe uma demanda estavel no longo prazo, gera barreiras de entrada,
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fomenta maior lealdade e reconhecimento dos clientes (o0 que proporciona uma reducdo de
custos generalizada em diversas areas da empresa), além de alavancar o volume de vendas
e 0 proprio preco do produto vendido. Portanto, a valorizacdo e gestdo da marca gera

impactos diretos e expressivos em toda a empresa.

Mediante estas consideragdes trazidas no paragrafo anterior, Martins (2000) explicita que
nem sempre as boas marcas obtém necessariamente lucro no final de um determinado
periodo. Apesar disto ndo significar obrigatoriamente que as referidas marcas estdo
desvalorizadas, isso pode representar um problema de posicionamento da marca, uma
gestdo ruim da empresa ou qualquer outro fator que possa gerar a rendncia dos ganhos a

curto prazo objetivando a obtencdo de beneficios no futuro.

Para a construgdo da identidade da marca, Morais (2015) explicita que é necessario a
presenca de quatro fatores (empresa, simbolo, produto e pessoa) para que este processo
ocorra de forma adequada. Estes fatores criam caracteristicas inerentes a empresa, ao seu
perfil, aos atributos dos produtos oferecidos e aos seus aspectos visuais (que o distinguem
das demais existentes). A Figura exposta anteriormente caracteriza exatamente este
aspecto: sem estarem completamente identificadas com os seus nomes, todas as empresas
presentes nesta Figura sdo facilmente identificaveis por qualquer consumidor. A identidade
da marca serve exatamente para gerar este posicionamento e este diferencial perante os
concorrentes. A marca, por si sO, expde e transmite significativamente os valores da
empresa, como também 0s seus principios e a sua imagem perante 0s consumidores e 0

mercado.

Seja no ambiente virtual quanto no ambiente real, a constru¢do de uma marca percorre um
longo caminho alicercado por sucessivas interacOes realizadas junto ao seu mercado-alvo.
Todas as impressGes, percepcdes e experiéncias geradas pela marca nos usuarios vao
constituindo uma imagem negativa ou positiva sobre a mesma no decorrer do tempo (Vaz,
2011). A médio e longo prazo, este conjunto de intera¢Ges sdo fundamentais para delinear
e alicercar a imagem da marca e a sua reputacdo. Portanto, a qualidade e a consisténcia
destas interacdes existentes sdo cruciais para que uma marca obtenha éxito ou fracasso

neste processo de construcdo da marca.
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A relacdo entre a marca e 0s usuarios deve ser horizontal, como também deve ocorrer de
forma honesta e com um tratamento mais estreito (tratando o consumidor como um aliado
da marca). Desta forma, a marca em questdo precisa construir uma identidade realmente
auténtica e verdadeira, tendo em vista que os consumidores exigem plena transparéncia
(Kotler e Keller, 2012). Caso néo exista esta identidade ilibada e sincera, os consumidores
visualizardo a marca com descrédito, 0 que acarretara na perda de clientes e potenciais

clientes.

Tendo em vista que as marcas fortes geralmente estdo associadas ao conhecimento da
marca, a elevada qualidade dos produtos e a elevada performance dos seus processos
(Wang e Ding, 2017), uma estratégia amplamente utilizada por inlUmeras marcas com o
objetivo de fortalecer e expandir o alcance da marca é a de alterar a identidade visual da
mesma e/ou 0 seu posicionamento no mercado. Esta prética inclusive tem sido muito
utilizada por diversos clubes de futebol ao redor do mundo com a finalidade de
internacionalizar ainda mais as suas marcas. Um clube que realizou recentemente esta
modificacdo foi a Inter de Mildo, clube italiano globalmente conhecido, conforme pode ser

visualizado a seguir:

Figura 49 - Mudanga da identidade visual da marca do clube Inter de Mil&o

Fonte: Roma News (2021)
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Perante a Figura anterior, percebe-se que o clube em questédo realizou alteracfes na marca
que a tornaram mais minimalista e leve, além da reducdo da quantidade de cores e de letras
no interior do simbolo. Além disso, houve uma mudanga no proprio nome do clube (de
Football Club Internazionale Milano para Inter Milano), reforgando esta preocupagéo com
a expansao da marca. De acordo com o Globo Esporte (2021), o clube em questédo efetuou
uma releitura moderna do seu simbolo para que ele pudesse ser melhor integrado nesta
nova fase do entretenimento. No comunicado oficial do clube acerca da alteragdo da marca,

foi explicitado o seguinte:

A Inter renova sua identidade visual para se abrir a um publico cada vez mais
digital e com consciéncia estética, para atingir alvos globais e diferentes faixas
etarias, para se firmar como um icone cultural e esportivo. O objetivo é tornar a
marca Inter relevante e reconhecivel ndo s6 pelos torcedores, mas também
permitir que um publico mais jovem e internacional se identifique com os
valores de inclusdo, estilo e inovacdo que caracterizam o Inter desde a sua
fundagéo (Globo Esporte, 2021).

Por meio da leitura deste trecho do comunicado, percebe-se claramente a constatacéo (e a
visdo) do clube da necessidade de realizar uma releitura da marca para que ela pudesse ser
ainda mais penetrante e reconhecida por um puablico maior, além do desejo de se
reposicionar no mercado para alcancar este mesmo objetivo. Outro ponto importante é que,
conforme o Globo Esporte (2021), a alteracdo desta marca foi realizada por um dos
estidios de design grafico mais expressivos mundialmente (Bureau Borsche),
demonstrando assim a preocupacdo e o valor depositados pelo clube a esta significativa

mudanca para o futuro desta Instituicao.

Esta pratica de mudanca da marca com objetivos semelhantes também foi historicamente
realizada por diversas outras empresas em todo o mundo, inclusive pelo préprio Instagram.
Por meio do rebranding ou do redesign, inimeras empresas geraram transformacdes nas
suas identidades visuais € nos seus posicionamentos para que pudessem se adaptar e
competir no mercado competitivo atual. Tendo em vista que o posicionamento adequado
da marca mediante o seu publico-alvo proporciona o conhecimento da marca como um
efeito imediato deste posicionamento (Porto e Dias, 2018), estes fatores supracitados séo

constantemente examinados e modificados pelas marcas. Assim, alguns exemplos de
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marcas que sofreram alteracGes na marca no decorrer dos anos podem ser visualizados a

sequir:
Figura 50 — Alteracdes nas identidades visuais de grandes marcas
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Fonte: ASAP (2020)

Desta forma, percebe-se que a alteracdo na identidade visual da marca e do seu
posicionamento no mercado é uma pratica que ocorre com frequéncia em inimeras
empresas, tendo em vista a necessidade das mesmas de se adaptar e de se reformular para
conseguirem competir fortemente perante a concorréncia. Tendo em vista que a
consciéncia de marca representa um resultado expressivo no processo de tomada de
deciséo do cliente (Huang e Sarig6lll, 2012), essas mudancas supracitadas séo necessarias
e justificadas. Além disso, pode-se destacar também que uma mesma marca pode sofrer
diversas alteracbes durante a sua existéncia, considerando a necessidade sinalizada
anteriormente. Um exemplo classico de modificacBes recorrentes na marca envolve a
Coca-Cola e a Pepsi, marcas concorrentes no ramo de refrigerante que historicamente
realizaram alteracfes nas suas identidades visuais com o objetivo (entre outros) de

superarem 0 Seu concorrente direto:
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Figura 51 — Evolucdo da marca da Coca-Cola e da Pepsi
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Perante a Figura anterior, € possivel visualizar cronologicamente o quantitativo de vezes
que as empresas da Pepsi e da Coca-Cola realizaram modificagdes nas suas marcas, como
também o periodo especifico em que ocorreu cada uma destas alteragdes, evidenciando a
competicdo constante (e centendria) entre ambas as organizagdes objetivando a posicao

mais elevada no mercado.

Vale ressaltar que, conforme foi explicitado pormenorizadamente nos capitulos anteriores,
0 tempo e a atengdo sdo 0s recursos mais valiosos que uma marca pode ambicionar, tendo
em vista a escassez de tempo da sociedade atual e o imediatismo das informacdes (Vaz,
2011). Portanto, no processo de construcdo e consolidagdo de uma marca, este aspecto
deve ser essencialmente considerado para que a marca possa de facto ser concebida e

desenvolvida.

Por fim, mediante os avancgos tecnoldgicos e de mercado explicitados nos capitulos
anteriores, os consumidores e clientes atualmente sdo considerados como midias ativas no
processo de comunicacgdo, na qual a maior parte das decisdes de compra sdo norteados
pelas opinides sociais (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). Perante este cenério, 0
engajamento e o reconhecimento da marca se tornam elementos fundamentais para a

obtencdo de sucesso nas campanhas e atividades realizadas pelas empresas.

5.3 Reconhecimento da marca

O reconhecimento da marca, citado anteriormente ao tratar sobre as marcas e sobre 0s
planos desenvolvidos pelas empresas, pode ser caracterizado como uma estratégia de
Marketing que possui o intuito primordial de ser inserido na memdria e no cotidiano do

seu publico-alvo de forma benéfica (Munhoz, 2020).

Portanto, o reconhecimento da marca contribui expressivamente no processo de decisdo de
compra por parte do consumidor, tendo em vista que este reconhecimento gerado por
exposicdes anteriores & marca pode se tornar o principal aspecto influenciador desta
referida decisdo (Caputo, Macedo e Nogueira, 2008). Assim, o consumidor estard mais

recetivo a comprar um produto ou servigco se tiver recomendacfes positivas da marca
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(ainda que desconheca o referido produto), evidenciando a importancia do reconhecimento

da marca neste processo decisorio.

De igual modo, é importante pontuar que este reconhecimento proporciona a criacao de
vinculos com os consumidores que ja tiveram contato anteriormente com a marca, como
também possibilita a geracdo de informacGes e opinides sobre ela (Miranda, Porto e
Laurentino dos Santos, 2019). Assim, as impressdes geradas pela marca no consumidor
(positivas ou negativas) sdo fundamentais no processo decisoério, pois elas interferirdo no
comportamento do cliente (positivamente ou negativamente) e afetardo todas as etapas
existentes até a finalizacdo da compra.

Desta forma, percebe-se que o reconhecimento da marca é um elemento imprescindivel
para que possa ser construida qualquer espécie de relacdo entre o cliente e a marca. Assim,
o0s consumidores sé conseguirdo identificar adequadamente uma determinada marca se eles
ja tiverem algum tipo de contato anterior com ela (Caputo, Macedo e Nogueira, 2008).
Tendo em vista que o reconhecimento pode proporcionar para as empresas a fidelidade dos
clientes, credibilidade e a recomendagdo da marca para outras pessoas, esta ferramenta é
basilar para toda e qualquer organizacdo. Mediante essas consideracdes, a Figura a seguir

apresenta trés pontos-chave para o investimento em reconhecimento da marca:

Figura 52 — Trés pontos-chave para o investimento em reconhecimento da marca
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Fonte: Santos e Dalla (2021)
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Na Figura anterior, Santos e Dalla (2021) explicitam que a definicdo adequada e clara do
objetivo, da estratégia a ser utilizada e da mensagem a ser transmitida ao publico-alvo séo
basilares para que o processo de reconhecimento da marca seja desenvolvido de forma
efetiva e impactante. Assim, percebe-se que este processo precisa ser realizado de forma

planejada e estruturada, sendo podera néo obter o resultado desejado.

Vale ressaltar também que, por meio desta ferramenta, € possivel aumentar o alcance das
pessoas e a probabilidade de lembranca da marca (Facebook for Business, 2021a).
Portanto, o reconhecimento da marca é exatamente o que as empresas geralmente buscam
ao aumentar o alcance e o engajamento nas redes sociais (por exemplo). Isto se deve ao
facto de que o reconhecimento da marca gera para a empresa a fidelizacao (e a consequente
retencdo) dos seus clientes, como também a geracdo organica do Marketing de
recomendacdo entre os consumidores, a confianga dos usuarios e, principalmente, gera

credibilidade e status para a marca.

Para que seja possivel obter o reconhecimento da marca, faz-se necessario ter a
compreensdo da complexidade e do progresso lento e gradual existentes para realizar a
implementacdo deste reconhecimento junto dos consumidores e a sociedade. O processo
desenvolvido para o alcance deste reconhecimento demanda tempo, paciéncia, disciplina,
foco e, principalmente, um planejamento bem feito (e bem executado) para que seja
possivel obter os resultados esperados (Torres, 2018).

Portanto, € de suma importancia delimitar o pablico-alvo, conceber um elo emocional entre
a empresa e o consumidor, ter um branding bem definido, desenvolver uma identidade
visual Unica e impactante, agregar valor ao produto (ou servigo) oferecido e estar presente
em diversos meios de comunicacao para que as empresas consigam desenvolver este longo
processo de reconhecimento da marca de forma bem-sucedida. Independentemente dos
objetivos de marca que as empresas buscam obter nas suas contas, a plataforma Instagram
evidenciou ter capacidade e potencial para auxiliar as referidas empresas a terem destaque
na rede social em questdo (Instagram for Business, 2015). Um exemplo de marca que
desenvolve as suas atividades em diversos meios de comunicacdo com este propésito pode

ser melhor visualizado a seguir:
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Figura 53 — Exemplo de marca que desenvolve atividades em diversos meios de comunicagédo
objetivando o reconhecimento da marca
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Fonte: Magazine Luiza (2021)

Perante a Figura anterior, estdo elencados as principais midias sociais que a empresa
Magazine Luiza atua de forma constante para maximizar o processo de reconhecimento da
sua marca junto ao publico-alvo e a propria sociedade. Praticas como esta sdo cada vez
mais frequentes entre as organizagdes, tendo em consideracgéo os resultados que podem ser

obtidos com a sua utilizag&o.

Com isto, empresas como a Sephora (marca relacionada com produtos de beleza) passaram
a desenvolver comunidades em midia social exatamente com o objetivo de gerar um
contetdo confiavel para os consumidores. Esta mudanca foi necessaria, tendo em vista que
0 senso de comunidade alterou o processo de resolugéo de reclamacdes e problemas para
com os clientes (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

Se antigamente os problemas eram solucionados individualmente pelas empresas, nos dias
atuais este senso coletivo faz com que este didlogo ndo ocorra mais desta maneira.
Atualmente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicitam que as reclamacfes
individuais sdo facilmente disseminadas entre diversos grupos nas midias sociais, fazendo

com que estes casos ganhem proporcgdes que impossibilitem o controle da situagdo. Da
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mesma forma, as empresas ndo podem realizar a censura do problema em si para minimizar
a repercussado e os impactos, pois isto reduziria ainda mais a credibilidade destas empresas.
Mediante este cenario, um exemplo de empresa que Se preocupa com 0 processo de
atendimento ao cliente, e que por consequéncia recebeu diversos prémios nacionais

relacionados ao tema.

Segundo o Nubank (2021), os altos investimentos na equipe de atendimento, a busca
continua da oferta do melhor atendimento possivel (e no menor tempo possivel) e a
presenca de um trabalho integrado e constantemente aprimorado (mediante feedbacks e
ideias dos clientes e funcionarios) foram creditados pela empresa como os principais
responsaveis por este éxito. Como principais prémios obtidos pela marca, pode-se elencar
0 1° lugar no Prémio Reclame Aqui em 2017 (categoria Cartdes de Crédito) e o 1° lugar
no Prémio Exame/IRBC de Atendimento ao Cliente em 2018 e em 2019 (categoria Cartdes
de Crédito).

Mediante estas consideracGes sobre o tema, percebe-se que os funcionarios da area de
Marketing necessitam elaborar as suas estratégias mediante este ambiente mais social,
digital e inclusivo (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). As redes sociais virtuais, como o
Instagram, possibilitam a conexdo e a interacdo entre pessoas em qualquer lugar do mundo,
extinguindo assim todos os obstaculos demograficos e geograficos que existiam antes.
Desta forma, torna-se importante compreender e visualizar como as redes sociais sao
utilizadas ao redor do mundo, tendo em vista que este panorama trard dados
imprescindiveis para a elaboracdo de estratégias de Marketing Digital. Para tanto, a Figura

a seguir expde este referido cenario global.

127



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

Figura 54 — Utilizacdo das redes sociais ao redor do mundo
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Perante o exposto na Figura anterior, € possivel visualizar informac6es de suma relevancia
para o Marketing Digital, como por exemplo o guantitativo total de usuarios que utilizam
o celular (telemovel) para acessar as redes sociais (3,75 bilhdes de usuérios, o que equivale
a 99% do total de usuarios ativos nas referidas redes). De igual modo, outro dado
importante apresentado é o percentual de 49% de penetracdo das redes sociais na sociedade
(que seria a relacdo entre os usuarios e o total da populacao mundial), como também o
aumento anual expressivo de 9,2% no numero total de usuarios das redes sociais (We Are
Social, 2020). Portanto, estes dados sdo valiosos para que as empresas compreendam a
magnitude dessa ferramenta para o desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital,
como também para o alcance de novos consumidores e o0 estreitamento dos lacos com o0s

consumidores ja existentes.

Com a existéncia destas plataformas, as empresas possuem uma grande ferramenta para
inovar e se aproximar do seu publico-alvo, com o potencial de alcancar pessoas que nao
seria possivel atingir por meio de outros canais de comunicacdo. Por consequéncia disto,
0s custos incorridos em todo o processo de comunicagdo e interacdo das empresas para

com os funcionarios, clientes, parceiros e outras empresas foram reduzidos de maneira
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expressiva. Um exemplo trazido pelo Instagram for Business (2015) é o de que, em 98%
das mais de 700 campanhas realizadas no Instagram (no periodo de novembro de 2013 a
setembro de 2015 na plataforma), houve um crescimento consideravel na lembranga,
obtendo assim um resultado 2,8 vezes maior do que normalmente se obtém por meio de

publicidade online.

Além disso, o investimento no desenvolvimento das marcas nas redes sociais é
fundamental exatamente pelo facto de que as avaliagcdes do circulo social dos usuarios
(familiares, amigos, colegas, seguidores e fas) séo determinantes no processo de decisao
de compra (Barger, 2012). A confianca do usuario atualmente € maior no seu nucleo de
familiares e amigos do que nas marcas e nas empresas, 0 que demonstra um sinal

importante a ser levado em consideracao neste processo.

Portanto, uma empresa que possui engajamento na midia social e que possui um
reconhecimento da marca que transmite credibilidade aos usuarios produz um diferencial
no mercado (Herman, Butow e Walker, 2020). Mediante esta constatacdo, as empresas
buscam cada vez mais o desenvolvimento de atividades no ambito digital que objetivem a
construcdo e o reconhecimento das suas marcas perante o seu publico-alvo e a prépria

sociedade.

E relevante ressaltar também que, mediante este cenario de midia social, houve a
diminuicdo das barreiras de entrada para o ingresso em novos mercados, 0 que significa
que o tempo normalmente demandado para a construcdo e reconhecimento da marca foi
reduzido significativamente (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). Como exemplo, pode-
se citar o surgimento da Netflix (que desestabilizou as locadoras de video), da Amazon
(que desequilibrou o mercado das livrarias fisicas), do Spotify (que extinguiu a venda de
albuns musicais fisicos em CD) e de outras marcas que se utilizaram desta tendéncia para

alavancar o alcance e o reconhecimento das suas referidas marcas.

A construcgdo e reconhecimento destas marcas foi impulsionada de forma relevante pelas
midias sociais, gerando um processo disruptivo no mercado e na sociedade (como também
na propria forma de consumo). As empresas citadas no paragrafo anterior (Amazon, Netfliz
e Spotify) séo exemplos efetivos. Portanto, todo este processo construtivo é fundamental

para o desenvolvimento da marca.
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Vaz (2011) explicita que, neste processo de construcdo e reconhecimento da marca, o
consumidor precisa de ser colocado sempre como o principal influenciador e condutor das
atividades da empresa. O cliente, desta forma, deve ser o inicio e o fim em tudo que for
analisado e decidido por parte da empresa.

As interag0es e as contribuicdes geradas pelos consumidores nas relagdes com as empresas
sdo fundamentais para que a marca possa ser moldada e desenvolvida de acordo com estas
informacdes fornecidas. Tendo em consideracdo que a funcdo do Marketing é exatamente
0 de satisfazer os desejos e necessidades dos clientes auferindo lucro, utilizar o cliente
como a sua prépria diretriz nos processos é essencial para que a marca seja desenvolvida
e reconhecida da melhor forma possivel (Caputo, Macedo e Nogueira, 2008). Este processo
gera uma identidade imprescindivel a marca, tornando-a cada vez mais solida e

transparente.

Ainda sobre o reconhecimento da marca, faz-se necessario tratar brevemente também sobre
a economia de excesso e a sua relagdo com as marcas. Esta economia de excesso é
visualizada pela saturacao de marcas e de produtos disponiveis para compra, fazendo com
gue os consumidores ndo consigam fazer a distin¢do entre elas (Vaz, 2011). Como nao é
possivel tomar uma decisdo segura sobre a melhor marca, os clientes acabam por escolher
a marca que mais ouviu falar, ou a que comprou pela Ultima vez, ou até mesmo acabe nao
concluindo a compra por questdes de indecisdo. Portanto, percebe-se que este aspecto é de
elevada importancia para o tema, como também deve ser analisado e considerado no

ambito da construcdo e reconhecimento da marca.
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Figura 55 — Valores gastos com publicidade no mercado digital
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Fonte: We Are Social (2020)

A Figura anterior explicita exatamente esta economia de excesso, que faz com que as
empresas utilizem cada vez mais recursos com publicidade para que haja um aumento na
visualizacdo das suas marcas e, consequentemente, gerem uma saturagdo dos produtos e
marcas nos lugares. Somente com anlncios digitais no ano de 2019, foram gastos 334
bilhdes de ddlares. Os valores explicitados sdo estratosféricos e sinalizam esta busca
incessante e desenfreada da construcdo e reconhecimento da marca por parte das empresas
(We Are Social, 2020).

Mediante estes aspectos visualizados, a economia de excesso pode consequentemente
afetar o desempenho do reconhecimento da marca. Miranda, Porto e Laurentino dos Santos
(2019) explicitam que, em um cenario com um elevado quantitativo de marcas ou com um
elevado quantitativo de caracteristicas atribuidas a cada marca existente, espera-se um
proporcional aumento no nimero de falhas no reconhecimento da marca. Em um cenario
saturado como o da economia de excesso, as empresas que desenvolvem estratégias para
0 reconhecimento da marca precisam levar em consideracdo estes aspectos para ter uma

melhor compreensédo dos resultados e dos possiveis obstaculos mercadolégicos.
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Carrera (2018) explicita também que esta comunicacao publicitaria presente no mercado
busca incessantemente, em sua esséncia, a geracdo de relacGes afetivas entre os
consumidores e as marcas. Tendo em vista que o poder de decisdo é do cliente, as
interacdes entre as partes precisam estar harmonizadas para que os consumidores nao
tenham duvidas ou incertezas acerca da definicdo da marca de sua preferéncia. Em um
cenario saturado como o que foi exemplificado no paragrafo anterior, acentua-se ainda
mais a necessidade destas relagcdes convergentes e positivas entre as empresas e os clientes,
além da imprescindibilidade do reconhecimento da marca em todo este processo.

Por fim, é importante destacar mais uma vez que o tempo e a atencdo séo considerados 0s
recursos com maior valia para uma marca, haja vista a escassez de tempo no cotidiano da
sociedade e o préprio imediatismo (e velocidade) das informacdes (Vaz, 2011). Assim, a
atencdo e o tempo dos consumidores (e do publico-alvo como um todo) precisam de ser
fortemente levados em consideragdo no processo de desenvolvimento e reconhecimento

da marca para que se obtenha éxito neste proposito.

5.4 Humanizacdo da marca

Inicialmente, é importante explicitar que a humanizagdo da marca pode ser considerada
como um instrumento que possibilita a aproximacdo do consumidor para com a respectiva
marca (Silva, 2021). De forma genuina e coerente, as marcas que desenvolvem o processo
de humanizagdo buscam oferecer um tratamento com mais empatia e cordialidade aos seus
consumidores. Para tanto, este trabalho continuo envolve diversos departamentos de uma

empresa (com destaque para as areas de Marketing, de vendas e de atendimento ao cliente).

Acerca da humanizacdo da marca, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicitam que as
marcas humanizadas estdo cada vez mais atrantes, tendo em vista que a era tecnoldgica
atual gerou um aumento relevante nas interagdes digitais entre os clientes e as empresas.
Tendo em vista esta consequente artificializacdo das relagdes, a existéncia de uma marca

humanizada naturalmente gera maior interesse e maior valor para 0s consumidores.
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Além disso, Silva (2021) aduz que o processo de humanizacgdo da marca € imprescindivel
porque também houve uma mudanca no comportamento do consumidor. Os clientes
atualmente ndo buscam mais um servigo ou um produto a um preco justo e com qualidade,
mas um atendimento que privilegie a experiéncia, a confianca e a personalizacdo do
processo. Outro ponto importante a ser ressaltado é o de que os consumidores estdo
valorizando cada vez mais as marcas que possuam um alinhamento de principios e valores
sociais com 0s mesmos, como também prezam cada vez mais pelo posicionamento e pela
transparéncia nas suas atividades empresariais. Mediante estas caracteristicas, constrdi-se
uma imagem de confianca e de credibilidade para com os consumidores, contribuindo

desta forma para 0 aumento da reputacdo da empresa e da fidelidade dos clientes.

Para que esta humanizacéo ocorra, Silva (2021) disserta que a marca pode utilizar diversas
atividades em conjunto, entre elas a realizacdo de uma comunicacdo constante com 0
publico de forma empatica e gentil. Além dela, pode-se elencar também a resolucdo dos
problemas dos seus consumidores com rapidez, o foco maximo no cliente, a valorizacédo
dos seus empregados, a ética, a pratica da inclusdo e a existéncia de um propoésito bem
definido e difundido para a sociedade, além de outras tarefas continuas que possibilitam a

construcdo e manutencdo de uma marca humanizada.

O desenvolvimento continuo de atividades (por parte da empresa) que adequem e adaptem
0s seus produtos ou servicos, além da utilizacdo de uma comunicagdo com linguagem mais
informal (préxima a uma comunicagdo ocorrida entre amigos) para aproximar ainda mais
a marca do publico as caracteristicas dos seus consumidores, faz com que este processo de
aproximacdo e fidelizacdo entre as partes aumente gradativamente (além de gerar uma
identificacdo do publico com a marca). Quando a marca se torna relevante para o
consumidor, a fidelizacdo e a definicdo do papel da marca perante 0 mercado se torna cada
vez mais efetiva e evidente (Carrera, 2018). Tendo em vista 0 objetivo das empresas de
conseguir novos clientes e fidelizar os consumidores ja existentes, a humanizagdo da marca

torna-se uma demanda constante e necessaria para toda e qualquer organizacao.

Juntamente com estes fatores, a humanizacao da marca utiliza um vasto estudo de mercado,
além também de mascotes (ou personagens) humanizados que representam as empresas e
até mesmo do emprego de inteligéncia artificial para que os seus objetivos sejam

alcancados (Silva, 2021). Diversas empresas estdo sofrendo essas tranformagdes
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estruturais exatamente para conseguirem acompanhar este processo cada vez mais
almejado de humanizacao das suas marcas, haja vista os resultados que podem ser obtidos
com a sua utilizagdo. Dentre estas mudancas citadas, a estratégia de utilizacdo de mascotes
(ou personagens) humanizados tem sido cada vez mais utilizado pelas empresas no Brasil.
Um exemplo da modificacdo recente da mascote de uma empresa objetivando a

humanizacao da sua marca pode ser visualizada a seguir:

Figura 56 — Modificacdo da "mascote” da empresa Casas Bahia objetivando a humanizacao da
marca

Fonte: lkeda (2020)

Na Figura anterior, pode-se visualizar a mudanga realizada no ano de 2020 pela empresa
brasileira Casas Bahia na sua mascote, objetivando exatamente uma maior humanizacéo
da sua marca. Além de envelhecer o “Bahianinho” (nome do antigo mascote), lkeda (2020)
explicita que esta mascote passou a ter um visual mais realista e moderno, como também
passou a ser chamado de “CB” (que ¢ a sigla do nome da empresa). O CEO da Via Varejo
(companhia responsavel pela empresa Casas Bahia e por outras lojas), Roberto
Fulcherberguer, justificou a mudanca do referido mascote da seguinte forma:
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A nova fase da marca exige um porta-voz que personifique esses valores e essa
personalidade. Isso vai permitir que ele atue como mais um ponto de
humanizacdo no relacionamento com o cliente e em diferentes temas, como a
tecnologia e a sustentabilidade (Pezzotti, 2020).

Ao visualizar o pronunciamento do Diretor Executivo da empresa em questao, percebe-se
a preocupacao e o propdsito bem definido (e claro) da mesma para com o desenvolvimento
da humanizacdo da marca. Por meio deste novo mascote com forte atuagdo nas redes
sociais, objetivou-se uma comunicacdo frequente com o seu publico, um maior
estreitamento das relacdes com os consumidores e uma maior geracao de credibilidade e

confianca para a marca.

Uma outra importante empresa brasileira que implementou a utilizacdo de um mascote
objetivando a humanizacdo da marca foi a Natura. Empresa atuante no setor de produtos
cosméticos, a Natura criou inicialmente no ano de 2016 a assistente virtual Nat Natura por
meio de Inteligéncia Artificial. Com o propoésito de humanizar a marca e as interac@es que
sdo realizadas durante a comunicacdo com a sociedade (além do objetivo de proporcionar
maior agilidade no atendimento digital), no ano de 2018 a Nat Natura foi materializada
com uma nova identidade visual, como também recebeu atributos humanizados e novas
funcionalidades (Natura, 2018). A Figura a seguir apresenta a criacdo deste mascote

humanizado da marca Natura:
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Figura 57 — Mascote humanizado da marca Natura

b4

Fonte: Natura (2018)

Tendo em vista que este mascote também é uma assistente virtual da marca, além da
humanizacdo a Nat Natura também passou a ter a incumbéncia de reduzir o percentual de
atendimentos por meio da Central de Atendimento (que é realizada por uma equipe de
funcionarios). Assim, a Natura (2018) explicitou que aproximadamente 75% dos
atendimentos realizados pelo canal virtual passardo ser resolvidos e esclarecidos pela nova
personagem em tempo real e de forma ininterrupta, trazendo maior satisfacéo e celeridade
no atendimento. Desta forma, a marca projetou uma reducdo em 30% dos atendimentos a
serem realizados pela Central de Atendimento, que passardo a atender prioritariamente

casos de maior complexidade.

Além disso, é importante destacar como a identidade visual deste novo mascote (e as suas
principais caracteristicas) da marca Natura foi concebida. Para que tais aspectos fossem
definidos, houve a realiza¢do de reunido com uma equipe multidisciplinar envolvendo os

setores de relacionamento (com clientes e consultores), como também de tecnologia digital
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e de Marketing. O diretor de aplicacéo de T1 da Natura, Mario Santiago, trouxe as seguintes

consideracOes sobre este processo:

Temos Consultoras de 20 a 70 anos, atuando nas mais diversas regides do Brasil,
em diferentes contextos sociais. Por isso, a Nat precisava ser inclusiva, com uma
atitude transformadora e acolhedora, que comunicasse os valores da marca.
Trabalhamos em co-criagdo com diversas equipes em busca da melhor
experiéncia possivel para quem se relaciona conosco (Natura, 2018).

Portanto, percebe-se como houve uma enorme preocupagdo na criagcdo de um personagem
que representasse toda a sociedade e traduzisse também os valores da marca, dos clientes,
dos funcionérios e dos consultores. Esta atencdo com estes aspectos acentuam o
comprometimento da referida empresa com a humanizacédo da marca, como também com
a efetivacdo das atividades necessarias para que esta humanizacdo seja implementada e

perpetuada.

Uma terceira grande empresa brasileira que implementou a humanizacdo da marca
principalmente por meio de um mascote (e que é amplamente identificada como um caso
de sucesso) é a Magazine Luiza. Empresa digital que atua na area de varejo multicanal, a
Magazine Luiza concebeu a “Lu”, uma personagem que gerou uma revitalizagdo da marca
e estreitou fortemente as relacdes existentes com o publico. Silva (2021) explicita que a
criagdo deste mascote foi um sucesso porque a “sua comunicacdo descontraida tanto nas
redes sociais, como por e-mails e apps, ganhou a simpatia dos consumidores e deu um
novo status ao sentido de humanizagdo”. A Figura a seguir apresenta a identidade visual
da “Lu do Magalu™:
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Figura 58 — Mascote humanizado da Magazine Luiza

Magaowu

Fonte: ESPM (2020)

A popularidade e a humanizagao da “Lu do Magalu” na Internet e nas redes sociais € tdo
expressiva que a prépria empresa a classifica como uma influenciadora virtual e criadora
de contetdo (como pode ser visualizado anteriormente na Figura 53), atribuindo-lhe assim
caracteristicas que geralmente sdo atribuidas somente a pessoas. Desta forma, gera-se uma
imersdo ainda maior no carater humanizado da personagem, como também uma maior

identificacdo e estreitamento das relagdes com o publico (Abade, 2020).

Com publicacdes e comentarios humanizados, a marca possui contas nas principais redes
sociais (como pode ser visualizado anteriormente na Figura 53) e por meio delas
desenvolve as suas estratégias de Marketing Digital (Abade, 2020). A marca se preocupa
tanto com a humanizacgdo que estas contas em questdo sdo gerenciadas como se fossem a
conta pessoal da “Lu”, e ndo a conta empresarial da Magazine Luiza, sendo assim um
grande diferencial entre as empresas brasileiras que investem nesta area. A imersdo na
humanizagdo da marca é tdo significativa que esta personagem até mesmo ja fez uma
participacdo especial no clipe de uma masica do DJ Alok, como também inclusive ja

marcou presenca virtual em eventos fisicos. Portanto, percebe-se todo o foco, investimento
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e empenho continuo da Magazine Luiza para com a efetivacdo da humanizacao da sua

marca.

Apesar dos diversos exemplos trazidos de empresas que se utilizaram de mascotes ou
personagens para a implementacdo da humanizagdo da marca, € importante ressaltar que
essa ndo é a Unica forma de se obter tal proposito. Como foi apresentado anteriormente,
existem diversos aspectos e fatores que podem ser explorados pelas marcas para que
obtenham a deseja humanizacdo. Um exemplo de humanizacdo da marca realizada por

uma empresa mediante outros recursos pode ser visualizado a seguir:

Figura 59 — Exemplo de humanizagdo da marca na Netflix Brasil
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29.4K Retweets 15.6K Quote Tweets 185.2K Likes

Fonte: Twitter (2020b)

Por meio da Figura anterior, é possivel visualizar uma das inimeras interacGes da Netflix
Brasil com o publico e com os consumidores utilizando a humanizag&o da marca. Tendo
em consideracdo que a forma como se passa uma mensagem as vezes pode ser mais
relevante do que o préprio teor da mensagem, a Netflix utiliza uma linguagem que é
extremamente alinhada com as expectativas do publico para se comunicar com eles e
desenvolver a sua estratégia continua de humanizagdo da marca (Souza, 2020). Assim, a

empresa em questdo consegue efetivamente humanizar a sua marca sem necessariamente
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utilizar um mascote ou personagem, como também obtém resultados expressivos por meio

desta estratégia.

Dando prosseguimento ao estudo da tematica, pode-se fazer uma importante conexédo da
humanizacgdo da marca com o estudo do apelo emocional, tendo em vista que esta Ultima
desenvolve atividades que consequentemente contribuem para a construgdo de uma marca
humanizada (Carrera, 2018). Ao realizar publicacdes que envolvem as emoc¢des sociais
(apelo emocional) e que se posicionam com personalidade e empatia, a marca constroi
vinculos emocionais com os usudrios e clientes, gerando por consequéncia uma maior
humanizag&o (além do provavel aumento do engajamento, da distribuicéo de contetido, do
reconhecimento da marca e de outros aspectos). Um exemplo de uma publicacdo na rede
social Instagram com a presenca do apelo emocional e da humanizacdo da marca, no seu

teor, pode ser visualizado a seguir:

Figura 60 — Exemplo de publica¢éo no Instagram com apelo emocional e humanizagdo da marca
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Fonte: Instagram (2021)
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Na Figura anterior, é possivel perceber que a publicacdo em questdo trouxe o apelo
emocional por meio da utilizagdo da imagem de um cachorro fantasiado (objetivando a
geracdo de emocOes sociais como humor e alegria) e da utilizacdo de uma legenda
humanizada e personalizada (objetivando a transmissdo de empatia, além de uma maior
aproximacdo com o usuario). Desta forma, verifica-se que ambos instrumentos podem ser
utilizados de forma conjunta, como também podem proporcionar resultados ainda mais

interessantes e positivos.

Assim, percebe-se que a humanizacdo da marca naturalmente esta presente em diversos
topicos ja abordados anteriormente neste levantamento teorico, tendo em vista que esta
humanizacdo é fundamental para que haja um elo forte entre a marca e 0s usuarios, com
um grau de aproximacdo e intimidade fortes e consolidados, além de uma comunicacédo
harmonica e humanizada (Carrera, 2018). Portanto, a humanizagdo da marca auxilia
fortemente no processo de conquista e fidelizacdo dos clientes, como também demanda
um conhecimento aprofundado das necessidades e do perfil do publico-alvo que foi

delimitado.

Vale ressaltar também que todas as consideracfes realizadas anteriormente acerca do
Marketing Digital, das redes sociais, do reconhecimento da marca, do engajamento,
distribuicdo de conteldo e demais assuntos abordados possuem o0s seus resultados
maximizados com a presenca da humanizacdo da marca (tendo em vista que ela é uma
ferramenta intrinseca para a consecucdo das estratégias de campanha). Levando em
consideracdo a imprescindibilidade e influéncia da temaética, a humanizacdo da marca esta
presente de forma direta e indireta em diversas ocasides (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2017), como por exemplo na utilizacéo do apelo emocional (pois além de estar estritamente
ligada as atividades de Marketing Digital, elas também trabalham em conjunto para o
alcance dos objetivos propostos). Desta forma, as consideragdes trazidas até o0 momento
sobre a humanizacdo da marca foram diluidas durante o decorrer deste trabalho, sendo

suficientes e efetivas para a compreensao das suas caracteristicas e das suas contribuicdes.
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5.5 Resumo do capitulo

Inicialmente, pode-se destacar que o capitulo em questdo evidenciou, além dos conceitos
gerais (da marca, do reconhecimento de marca e da humanizagdo da marca), o importante
papel destes temas no ambito do Marketing e da Administracdo. Como foi anteriormente
enfatizado no decorrer do capitulo, as marcas assumem um papel muito maior do que a de
ser apenas o simbolo de uma empresa, com o0 objetivo da representatividade e o valor

agregado que as marcas possuem e que ndo se dissociem destas.

Apesar do processo de criacdo e construcdo da marca ser lento e gradual, € um transcurso
necessario para gque ela possa ser reconhecida e consolidada no futuro. De igual modo,
restou evidente que o reconhecimento da marca e a humanizagéo da marca contribuem
fortemente neste referido processo. Além disso, é importante acentuar que as métricas de
desempenho do Instagram, que foram explicitadas no capitulo 111 (em especial as métricas
de alcance, impressdes e compartilhamentos), também colaboram significativamente para
a construcdo, reconhecimento e humanizagcdo da marca (além de fornecer importantes
dados as empresas para orientar as suas referidas estratégias de Marketing Digital). Quanto
mais uma marca é compartilhada e visualizada pelos consumidores (ou pelos usuarios, no
caso da rede social Instagram), maior sera o alcance e o reconhecimento da marca. Desta

forma, percebe-se a forte conexao existente entre 0s temas estudados.

Portanto, mediante todo o contelido exposto na parte tedrica deste trabalho, buscou-se
compreender de maneira mais detalhada e aprofundada sobre todos os assuntos que estéo
relacionados direta e indiretamente com a pesquisa desenvolvida sobre a estratégia de
apelo emocional atrelada as métricas de desempenho nas campanhas na rede social
Instagram, com enfoque na conta empresarial da Semana de Administracdo da UFMA. Por
meio da explicitagdo de toda a tematica, pode-se compreender de forma mais clara e efetiva
o0 que foi implementado durante o trabalho, como também os resultados que foram obtidos.
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CAPITULO VI - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

6.1 Introducao

Este capitulo tem o objetivo de explicitar todos os aspectos metodoldgicos do trabalho,
como também de todo o processo desenvolvido, de modo a contextualizar a escolha e de
fundamentar (e legitimar) a selecdo deste tipo de pesquisa para 0 melhor desenvolvimento
da estratégia de apelo emocional e humanizacdo da marca nas publicagdes da conta
empresarial da SEAD UFMA objetivando a andlise do reconhecimento da marca.

De igual modo, este capitulo realizara uma exposic¢ao detalhada de todas as caracteristicas
e particularidades referentes aos procedimentos do trabalho desenvolvido (como o periodo
de aplicacdo da estratégia, o tamanho da amostra estudada, os instrumentos de
investigacdo, a selecdo e analise das sete métricas de desempenho envolvidas, entre outros
fatores relevantes), que proporcionardo uma melhor compreensao das atividades que foram

realizadas neste estudo.

6.2 A metodologia de investigacdo

Quanto aos objetivos, o trabalho em questéo € caracterizado como exploratério, tendo em
vista 0 seu carater de andlise, registro, varidveis, estudo e interpretacdo dos factos com
interferéncia do pesquisador para compreensao do processo em si. Conforme Gil (2007, p.
43), a pesquisa de carater exploratorio tem como objetivo “desenvolver, esclarecer e

modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagédo de problemas mais precisos ou
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hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores”. Assim, na referida pesquisa, explicitou-

se detalhadamente cada uma das etapas do procedimento utilizado.

Desta forma, a aplicacdo da pesquisa exploratdria é de grande relevancia para o trabalho,
tendo em vista que ela é a primeira fase necessaria para a execucao de trabalhos cientificos
(Andrade, 2003). De igual modo, este tipo de pesquisa também viabiliza o
desenvolvimento do conhecimento ja existente sobre um determinado assunto, sendo assim
de fundamental valia para o progresso das organizacbes. Com isso, quanto aos
procedimentos técnicos, delimitou-se que fosse utilizada a pesquisa bibliografica, como
também do estudo de caso, observando as suas caracteristicas e demais aspectos de maneira

pratica na conta empresarial da SEAD UFMA no Instagram.

A pesquisa bibliogréfica, como a sua denominac&o sugere, é realizada através da coleta de
material e conteudos acerca de determinado assunto em livros, trabalhos cientificos e
demais fontes de informacdo, objetivando a producao da revisdo literaria indispensavel a
execucdo deste trabalho. Como nesse tipo de pesquisa, segundo Boaventura (2009, p. 57),
de “modo geral, utilizam o levantamento bibliogréfico”, realizou-se esse devido
levantamento para a elaboracdo do referencial tedrico necessario, a fim de que o0 mesmo
possa servir de base para a execucdo do que foi proposto. Através dessa revisdo literaria,
percebem-se as dimens@es do trabalho em si, como também foram possibilitados para os

envolvidos, um maior conhecimento e aprendizado acerca do que estava sendo estudado.

Para tanto, buscou-se este referencial tedrico em livros, artigos cientificos (e outros
materiais cientificos), sites (predominantemente da plataforma Instagram e Facebook, para
subsidiar o tema com informacgdes que sejam provenientes da propria fonte), jornais e
outras fontes relevantes de informagdo. Tendo em vista que a temética presente neste
estudo € moderna e estd em uma velocidade de atualizacdo e evolucdo muito elevada, fez-
se necessaria a utilizacdo de uma ampla variedade de fontes para uma melhor construcéo

deste referencial.

Faz-se necessario ressaltar também que, levando em consideracdo que o Facebook realizou
a compra do Instagram no més de abril de 2012 (G1, 2012) e desde esta época passou a
deter o total controle das suas atividades, justifica-se a quantidade relevante de fontes
utilizadas neste trabalho provenientes da plataforma Facebook. Desta forma, foi possivel
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alicercar este estudo de forma satisfatdria para sua posterior aplicacdo neste estudo. A
coleta dos dados foi realizada diretamente na conta Empresarial da SEAD UFMA no

Instagram, conforme explicitado detalhadamente em topico préprio.

Tendo em vista que existem diversas técnicas de investigacao disponiveis para a aplicacéo
em pesquisas cientificas, faz-se necessario a apresentacdo de uma revisdo sucinta de
algumas destas metodologias existentes para a investigacdo. Canastra, Haanstra e
Vilanculos (2015) explicitam que o método descritivo € comumente utilizado para
desenvolver a descrigdo de uma determinada realidade analisada (como uma espécie de
fotografia). Sendo considerado um dos métodos mais utilizados no &mbito quantitativo, a
entrevista estruturada ou o inquérito por questionario sdo os instrumentos mais utilizados
neste tipo de método. Em seguida, o0 método experimental objetiva evidenciar as relacdes
de causa e efeito por meio da manipulacdo de uma variavel independente mediante uma
variavel dependente (gerando possiveis alteragdes nesta Gltima), utilizando-se de uma
amostra estabelecida (e distribuida entre os grupos de controlo e de tratamento) de forma

aleatoria.

Em contrapartida, Veloso (2011, p. 40) aduz que o estudo de caso tem como objetivo
“detalhar uma historia de um produto, de uma pessoa, de um facto, abrangendo diversos
aspectos de um anico tema”. A partir dessa definigdo, é possivel visualizar que o estudo
de caso € o método mais adequado para a pesquisa em tela. Para tanto, utilizou-se este
estudo na conta empresarial da SEAD UFMA no Instagram, a fim de que as atividades de
Marketing Digital desenvolvidas na plataforma possam ser observadas e analisadas de

forma aprofundada por meio da aplicacéo deste trabalho.

Ainda sobre o estudo de caso, Yin (2010, p. 24) afirma que ele “permite que 0s
investigadores retenham caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida
real”, sendo desta forma um importante recurso para o presente trabalho. Mediante um
levantamento histérico detalhado do evento e de todas as treze edigdes realizadas até o0 ano
de 2019, como também da contextualizagéo historica do curso de Administracdo (onde o
evento SEAD UFMA foi criado e esta permanentemente inserido) e da analise da presenca
da referida marca em outras redes sociais (para uma melhor compreensdo da atuacéo e
efetividade da marca no ambito digital), escolheu-se a utilizacdo do estudo de caso com o

objetivo de obter um panorama real da marca SEAD UFMA. Toda esta compreensao
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cronoldgica e de posicionamento da marca é fundamental para que a estratégia
desenvolvida neste trabalho pudesse ser desenvolvida de forma ainda mais alinhada com

a sua historia e com os seus valores.

Desta forma, percebe-se que o estudo de caso € o melhor instrumento a ser utilizado em
um trabalho como este, cuja anélise necessita transcender as dimensdes da rede social
Instagram para que sejam alcancadas as informacdes essenciais objetivando obter os
melhores resultados quanto ao posicionamento da marca e ao reconhecimento da marca
(mediante a estratégia elaborada para a implementacdo do apelo emocional e da

humanizagdo na plataforma).

Assim, foi realizado um estudo de caso na conta empresarial da Semana de Administracao
da Universidade Federal do Maranh&o no Instagram, realizando o estudo e anélise desde o
periodo anterior as intervencdes de apelo emocional nas publicacdes quanto posterior as

mesmas, para analisar todo o encadeamento de a¢des e resultados.

Perante esta necessidade de uma compreensao aprofundada da marca SEAD UFMA e da
sua envolvente (entorno), como também tendo em vista que foi necesséria a busca por
fontes primérias para a analise detalhada da mesma (pois diversas informagdes sobre o
curso de Administracdo e sobre a SEAD UFMA nédo estavam disponiveis), realizou-se
também uma pesquisa documental neste trabalho. Dado que a pesquisa documental pode
ser considerada como um importante complemento para a pesquisa bibliogréafica (Barros,
2002), a escolha deste tipo de pesquisa contribuiu ainda mais para o éxito neste trabalho.

No que se refere ao método de abordagem, esta pesquisa pode ser qualitativa e quantitativa,
“conforme trabalhe e se expresse em numeros, em especial, em dados estatisticos”, de
acordo com Boaventura (2009, p. 56). Desta forma, a pesquisa em questdo foi definida
como quali-quantitativa, expressando numericamente os resultados tangiveis obtidos neste

trabalho, como também descrevendo e interpretando os efeitos intangiveis encontrados.

Considerando que foi executada uma anélise qualitativa das publicacdes no que se refere
a humanizacgéo da marca (além do exame histdrico da marca e de todo o seu entorno), ao
mesmo tempo em que foi analisada a variagéo quantitativa dos valores evidenciados pelas

sete métricas de desempenho selecionadas, a escolha da pesquisa quali-quantitativa é a
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mais adequada para este trabalho. Apds a coleta e andlise de todos estes aspectos
encontrados, realizou-se a tabulacéo e interpretacdo desses dados, objetivando verificar os

retornos alcangados através da aplicagdo desse estudo.

Para estruturar a analise dos impactos que o apelo emocional pode gerar no
reconhecimento da marca em publicagfes na rede social Instagram, foram selecionadas 7
(sete) métricas de desempenho, entre as que estdo amplamente disponibilizadas por esta
rede social. As métricas de engajamento escolhidas foram as seguintes: Alcance,
Impressdes, Compartilhamentos, Publicages Salvas, Comentarios, Visitas ao Perfil e
Curtidas.

Tais métricas foram selecionadas, entre as diversas disponiveis, haja vista que elas sao as
métricas que explicitam de maneira mais evidente e expressiva 0s dados que a pesquisa
busca coletar para a analise comparativa entre as publicacdes e para a verificacdo do

reconhecimento da marca (conforme explicitacdo detalhada apresentada a seguir).

Para tanto, os dados coletados foram tratados e tabulados, na qual os resultados do
panorama anterior e posterior a utilizacdo do apelo emocional foram encontrados por meio
do valor da média aritmética simples (encontrada em cada um destes dois momentos) e
foram expostos por meio de grafico radar e de graficos em linhas, contextualizando as
informacdes e evidenciando as diferencas entre os dois cenarios (sendo melhor explicitado

a seguir, ainda neste capitulo).

De igual modo, justifica-se a escolha da rede social Instagram para o estudo em questao
tendo em vista que a mesma € o principal meio de comunicacdo e de relacionamento
utilizado pelo evento (e pela marca) para a divulgacéo de informacdes e para a geracéo de
engajamento dos participantes e da comunidade académica em geral. Além disso, 0 outro
ponto substancial que fundamenta a escolha desta plataforma é a de que ela disponibiliza,
de forma intuitiva e pratica, diversas métricas de desempenho (entre elas, as 7 métricas
selecionadas) para as contas empresariais (fornecendo os dados que foram substanciais

para a realizacdo desta pesquisa).

Por fim, deve ser ressaltado que o trabalho desenvolvido possui limitagdes temporais

(como o referente @ métrica de compartilhamentos e a variagdo no numero de seguidores,
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por exemplo), de literatura (tendo em vista que a tematica deste artigo € moderna e esta em
constante atualizacdo) e outras limitagcdes que seréo reportadas no contexto do fecho deste

trabalho, quando forem elencadas as limitagdes do trabalho.

6.3 Instrumentos de investigacéo

Quanto aos instrumentos de investigacédo utilizados na presente pesquisa, pode-se destacar
a utilizacdo das métricas de desempenho fornecidas nas contas empresariais do Instagram
como a principal fonte de recolha de dados para estudo e andlise do trabalho (além das
préprias publicacdes realizadas na conta empresarial do evento no Instagram). A
plataforma supracitada fornece todas as ferramentas, dados, instrumentos e recursos
necessarios para que a marca SEAD UFMA pudesse ser analisada previamente a
implementacdo da estratégia, como também para uma analise pormenorizada dos

resultados obtidos apds a aplicacdo do estudo.

Entretanto, também foi realizada uma recolha documental de registros e arquivos
historicos da SEAD UFMA e do curso de Administracdo da UFMA. Apesar de existirem
algumas noticias na Internet ou publicacdes em redes sociais relacionados com o evento e
com o0 curso, uma boa parte dos documentos obtidos (e apresentados) por meio deste
trabalho ainda ndo tinham sido publicados ou minimamente organizados de forma
cronoldgica para uma consulta posterior (0 que demandou um tempo maior para a coleta e
analise dos mesmos). Assim, este processo de recolha documental foi fundamental para
compreender a marca SEAD UFMA de forma mais aprofundada, como também todo o seu

contexto e envolvente.

Tendo em vista a ampla variedade de fungbes e recursos existentes na rede social
Instagram, fez-se necessaria a selecdo de um determinado quantitativo de métricas com o
objetivo de examinar adequadamente o impacto da implementagéo da estratégia de apelo
emocional e humanizagéo na conta empresarial da SEAD UFMA, como também na propria
marca por consequéncia. Assim, foram selecionadas sete (7) métricas de desempenho para

o0 estudo, conforme podera ser melhor compreendido a seguir.
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6.3.1 Selecdo das métricas de desempenho a serem estudadas

Conforme foi explicitado anteriormente, houve a necessidade de realizar a escolha de
algumas métricas de desempenho (dentre as diversas que estao disponiveis na plataforma),
para que fosse possivel analisar satisfatoriamente os resultados obtidos mediante a
utilizacdo da estratégia de apelo emocional e humanizagdo da marca na conta empresarial
da marca SEAD UFMA no Instagram.

Inicialmente, é importante ressaltar que existem algumas métricas disponiveis na
plataforma que ndo contribuem significativamente para a pesquisa, ou que nao possuem
uma relacdo densa com o estudo realizado (como por exemplo a métrica de toques no botéo
“enviar e-mail”), fazendo com que o filtro das métricas a serem estudadas seja fundamental

para o alcance de um panorama mais fidedigno.

Desta forma, para estruturar a analise dos impactos que o apelo emocional pode gerar no
reconhecimento da marca em publicacGes na rede social Instagram, foram selecionadas
sete (7) métricas de desempenho, dentre as que estdo amplamente disponibilizadas por esta
rede social. As métricas de engajamento escolhidas foram as seguintes: Alcance,
Impressfes, Compartilhamentos, Publicagbes Salvas, Comentarios, Visitas ao Perfil e
Curtidas. Tais métricas foram selecionadas, dentre as diversas disponiveis, tendo em
consideracdo que elas sdo as métricas que explicitam de maneira mais evidente e

expressiva os dados que a pesquisa busca coletar.

De igual modo, vale ressaltar que a escolha destas sete métricas, que sdao de cunho
predominantemente privado (cujas métricas podem ser mensuradas somente pelo
proprietario da referida conta empresarial), foi realizada exatamente para ser possivel

realizar um diagndstico interno e intimo do perfil da conta da SEAD UFMA.

Mediante a selecdo destas meétricas, buscou-se obter resultados relevantes e que
anteriormente eram desconhecidos, tendo em vista que a maioria dos dados fornecidos por
estas métricas ndo estdo disponiveis para o publico em geral (pois estas métricas estdo
disponiveis somente para o dono da referida conta, que nunca tinha realizado tal analise

anteriormente).
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Preliminarmente, faz-se necessario ressaltar e justificar a escolha pela utilizagdo da métrica
de Curtidas. Apesar do numero de curtidas poder ser ocultado das publicacBes pela
plataforma para o publico em geral e também por ser visualizada por alguns como uma
mera métrica de vaidade (Chieregate, 2021), tal métrica foi aplicada na pesquisa em
questdo por ainda ser considerada uma meétrica importante no engajamento e na

distribuicdo de contetdo.

Esta afirmacdo quanto a relevancia da métrica de Curtidas se justifica pelo facto de que,
apesar destas consideracdes trazidas, ela contribui direta e indiretamente para que as
publicagdes tenham maior visualizagdo e também afeta diretamente (e positivamente) nas

demais métricas estudadas.

Quanto a selecdo da métrica de Comentarios, justifica-se a sua utilizacdo tendo em vista
que estes dados fornecidos demonstrardo o grau de envolvimento e interacdo dos usuarios
(sejam eles seguidores ou ndo) com o perfil da conta da SEAD UFMA, como também com

a publicacdo envolvida.

Assim, a métrica de Comentarios esta estritamente ligada ao engajamento, a distribuicao
de conteldo e a viralizacdo, estando consequentemente também relacionada a construcao
e reconhecimento da marca. Tendo em vista que esta métrica também contribui
consequentemente para outras métricas da plataforma, a sua analise € imprescindivel para

uma melhor compreenséo do objeto de investigagéo.

A escolha da métrica de Compartilhamentos, tal qual como o nimero de comentarios como
métrica, baseou-se no carater exponencial que estas agdes possuem (como a viralizacao).
Herman, Butow e Walker (2020) explicitam que isto se deve ao facto de que, sempre que
um usuario realiza a indexacdo da publicacdo na sua péagina (seja através do
compartilhamento na ferramenta Story ou Feed do Instagram, seja por meio da marcacéao
de outros usuarios nos comentarios), o referido usuério abre, consequentemente, um novo

conjunto de visualizacGes (que é proporcional ao seu nimero de seguidores).

Assim, a métrica de Compartilhamentos esta diretamente relacionada a outras metricas
importantes neste processo (como a métrica de Alcance e de Impressfes), como também

naturalmente com a construcdo e com o0 reconhecimento da marca. Desta forma,
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compreende-se a necessidade da sua inclusdo na lista das métricas de desempenho a serem

analisadas no presente estudo.

Em seguida, a analise da métrica de Impressdes, de forma quali-quantitativa, faz-se
fundamental pelo facto de que a referida métrica traduz o quantitativo de vezes que as
publicacdes foram vistas (Facebook, 2019f), o que é extremamente importante para a

construcdo e reconhecimento da marca.

Conforme foi apresentado no Referencial Tedrico, a métrica de Impressdes € uma das mais
importantes a serem examinadas neste trabalho, exatamente por ser uma das métricas que
consegue traduzir da forma mais fidedigna possivel a constru¢do do reconhecimento da
marca (tendo em vista que quanto mais vezes uma pessoa visualizar uma marca, maior sera
a probabilidade deste individuo lembrar desta marca futuramente). Apesar da relevancia
das demais, a métrica de Impressdes, juntamente com a métrica de Alcance, sdo as que
expressardo de forma mais materializada e precisa o diagnostico da plataforma quanto ao

reconhecimento da marca na conta empresarial da SEAD UFMA.

Mediante as consideracOes trazidas no paragrafo anterior, a métrica de Alcance foi
selecionada para andlise tendo em vista que, ao indicar o total de contas Unicas que
visualizaram as publicacdes, esta métrica quantifica o nimero de pessoas diferentes que ja

tiveram contato com o perfil da conta empresarial no Instagram (Facebook, 2019a).

Por meio destes dados fornecidos pela métrica de Alcance, sera possivel mensurar estas
mudancas tanto de forma qualitativa quanto de forma quantitativa, dada a valoracdo e 0s
reflexos gerados por estas informacgdes. Em conjunto com a métrica de Impressoes, espera-
se que elas conseguirdo traduzir quantitativamente o desenvolvimento do reconhecimento
da marca da SEAD UFMA antes e apds a implementacdo da estratégia de apelo emocional

e humanizacdo na plataforma.

No entanto, na preferéncia pelo nimero de publicagdes salvas como métrica, utilizou-se
um critério diferente dos demais. O objetivo, neste caso, foi de avaliar principalmente o
valor que o conteudo presente em cada uma das publicagdes teve para sua audiéncia, ao
passo que, quando uma publicacdo é muito relevante para o individuo, este possui a

predisposicdo de guarda-la para ter a possibilidade de rever quando for necessario.
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Quando o usuario revé futuramente esta publicacdo que foi salva, consequentemente outras
métricas também séo positivamente afetadas (como por exemplo a métrica de Impressées),
justificando ainda mais a relevancia da escolha da métrica de PublicacGes Salvas na analise
da conta empresarial da SEAD UFMA no Instagram.

Outra métrica que foi selecionada para o estudo foi a métrica relacionada ao quantitativo
de Visitas ao Perfil. Esta escolha é justificada principalmente pelo facto de que, ao indicar
0 quantitativo de vezes que os usuarios foram de uma determinada publicacéo diretamente
para o perfil da respectiva pagina no Instagram (Facebook, 2019g), demonstra-se a
motivacdo destas pessoas em conhecer mais sobre a conta que publicou tal conteudo.

De igual modo, a métrica de Visitas ao Perfil é relevante para o estudo em questdo por
disponibilizar dados aos usuéarios que sdo de muito relevantes para o diagnostico e feedback
do rendimento das publicacbes da conta, além do montante de usuarios e de potenciais
clientes que estdo interessados em conhecer mais sobre a marca SEAD UFMA e sobre as

suas atividades.

Assim, as possiveis variacdes encontradas na métrica de Visitas ao Perfil evidenciardo o
ambito principalmente qualitativo do engajamento e do impacto do apelo emocional (e da
humanizacdo) nas publicacBes, como também demonstrardo o valor da marca e
contribuirdo na analise do reconhecimento da marca junto as outras métricas de

desempenho selecionadas.

Por fim, é importante destacar também que ndo foi possivel resgatar a quantidade exata de
seguidores nos respectivos anos analisados (2017, 2018 e 2019), pois a plataforma nédo
disponibiliza esse dado historico. Assim, justifica-se a ndo escolha da métrica de
seguidores para analise junto as restantes métricas. Entretanto, as métricas de engajamento
escolhidas no trabalho em questdo proporcionam os dados de forma pratica e de facil
compreensdo ao dono da referida conta empresarial, podendo assim ser realizada uma
analise comparativa dos dados encontrados nas publica¢@es antigas e nas publicacGes que

utilizam o apelo emocional e humanizagao objetivando o reconhecimento da marca.
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6.4 Elaboracéo e implementacéo da estratégia de apelo emocional e humanizacgao

Mediante estes aspectos metodoldgicos trazidos até 0 momento, pode-se evidenciar como
ocorreu o processo de elaboracdo e implementacdo da estratégia de apelo emocional e
humanizacao nas publica¢des da conta empresarial da SEAD UFMA no Instagram. Tendo
em consideracdo que o objetivo geral deste trabalho é o de mensurar os impactos do uso
do E-Marketing com uma linguagem bem-humorada e regional no desempenho das
métricas de uma conta na rede social quanto ao reconhecimento da marca (a partir dos
dados obtidos na referida conta empresarial), a estratégia em questdo foi desenvolvida

levando em consideragédo diversas questdes.

Inicialmente, Lakatos e Marconi (2010) afirmam que o percurso ideal a ser realizado para
se obter éxito em uma pesquisa, € iniciado com o processo de identificacdo e de melhor
compreensdo acerca do problema de investigacdo. Portanto, antes da elaboracdo da
estratégia, houve a necessidade de um maior aprofundamento do conhecimento sobre todos
o0s assuntos envolvidos (obtido mediante a elaboracdo da fundamentacéo teérica e de um
estudo prévio sobre o tema), como também de um entendimento mais profundo acerca da

marca SEAD UFMA, da sua trajetdria e de toda a sua envolvente.

Apos a obtencdo de todo este alicerce necessario para compreender o publico-alvo da
marca, 0 posicionamento da marca, 0s atores envolvidos e as proprias ferramentas de
Marketing e de redes sociais, foi possivel dar inicio a elaboracdo da estratégia de apelo
emocional e humanizacéo no dia 05 de junho de 2019. Até a data inicial do estudo de caso,
haviam sido feitas 105 publica¢es durante as edi¢des do evento nos anos anteriores (78

publicacGes em 2017 e 27 postagens em 2018).

Assim, o periodo da pesquisa foi compreendido do dia 05 de Junho de 2019 (antes das
primeiras publica¢Bes paraa SEAD UFMA com a utilizacdo do apelo emocional) até o dia
05 de Novembro de 2019, onde foram publicados 2 videos e 30 imagens, em que houve o
emprego do recurso do apelo emocional e da humanizacgéo nas publica¢fes (como pode ser

melhor compreendido no tépico de resultados e discussao).
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Em 14 de julho de 2019, foi dado inicio a execucdo da estratégia supracitada, com a
primeira publicacdo de carater humoristico, sendo esta a principal maneira em que foi
realizada a implementagdo do apelo emocional. Assim, durante este periodo de quase um
més entre o inicio da elaboragdo da estratégia e a realizacdo da primeira publicagdo na
plataforma (que foi realizada no dia 14 de julho de 2019) com a implementacdo desta

pesquisa, a referida estratégia foi elaborada e estruturada.

De igual modo, é importante destacar que houve a utilizacdo da humanizacao no teor de
todas as publicages, seja somente na humanizacgdo da legenda como também na prépria
publicacdo em si. A presenca da humanizacdo, pelo menos no teor da legenda das
publicacbes, foi um requisito minimo e insubstituivel durante a elaboracdo e

implementacado da estratégia.

Diversos artificios foram projetados e implementados nas publicacdes para que as emoc¢des
sociais pudessem potencializar o aumento nos valores das métricas selecionadas,
principalmente nas métricas de Alcance, de ImpressGes e de Compartilhamentos (que
podem traduzir de maneira mais fidedigna possivel a construcéo e o reconhecimento da

marca).

Uma destas ideias utilizadas para a aplicacdo do apelo emocional nas publica¢Ges foi o
emprego de imagens de professores do curso — e outras pessoas importantes do curso e da
Universidade — transmitindo mensagens importantes de forma c6mica e sucinta, em
conjunto com legendas humanizadas e proximas ao publico. Além disso, também foram
planejadas e executadas as publicagdes em carrossel, utilizando-se de diversos registros
importantes do evento, para agregar valor a publicacdo e também proporcionar 0 aumento

dos valores nas métricas selecionadas.

Outro artificio utilizado envolveu a aplicacdo da emocdo social de espanto, objetivando
trazer maior atencdo para o conteudo da publicacdo e maior compartilhamento entre os
usuarios (e, consequentemente, uma maior viralizagdo da publicacdo). Quando ndo era
possivel utilizar predominantemente o apelo emocional na publicagdo devido ao teor da
mensagem a ser repassada, a humanizacdo estava sempre presente para gerar maior
intimidade e maior conexdo com 0s usuarios e com o provavel publico do evento. Como a

conta empresarial esta atrelada a uma marca que simboliza um evento académico, decano
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e de relevancia regional, o apelo emocional nas publicagdes foi realizado de forma

equilibrada para que a marca preservasse o seu perfil profissional e educativo.

Tendo em consideracdo que as métricas de desempenho fornecem a performance nas
publicacdes em tempo real, foi possivel acompanhar periodicamente os resultados das
publicacdes e identificar quais foram as melhores maneiras de utilizar a estratégia em prol
do reconhecimento da marca. Assim, mudancas pontuais em algumas publicacdes
previamente planejadas foram realizadas exatamente objetivando a otimizacdo destes
resultados, como também a de utilizar as proprias métricas como fonte complementar para

a estratégia supracitada.

Além disso, é importante destacar que todas as 32 publicacBes realizadas com a
implementacdo da estratégia de apelo emocional e humanizagdo foram realizadas de forma
totalmente organica. Apesar da conta envolvida ser empresarial, a marca SEAD UFMA
nunca realizou anuncios no Instagram, como também ndo impulsionou nenhuma

publicacdo até hoje na plataforma.

Assim, todas as 137 publicacdes analisadas (tanto as 105 publicacdes realizadas em 2017
e em 2018, quanto as 32 publicacdes efetuadas com a estratégia de apelo emocional e
humanizacdo) foram realizadas de forma organica. Isto significa que ndo houve a utilizagéo
de andncios patrocinados, em nenhuma das publicacGes existentes na plataforma, com o
objetivo de impulsionar o engajamento de uma ou mais publicac¢fes (0 que traria consigo

o0 incremento ndo natural dos valores obtidos nas métricas).

E imprescindivel tornar evidente que todas as publicagbes existentes na plataforma
ocorreram de forma organica, tendo em vista que a utilizacdo de aniincios em uma ou mais
publicacbes consequentemente afetaria a deteccdo dos reais resultados obtidos pela
implementacdo da estratégia de humanizacéo e de apelo emocional. Portanto, realizou-se
um estudo onde a coleta e analise dos dados obtidos foram consequéncia pura e exclusiva
da realizacdo das publicacdes nos anos de 2017 e de 2018, como também da influéncia

direta das publicagdes realizadas em 2019 mediante a estratégia supracitada.

Mediante toda esta exposicdo sobre a elaboracdo e implementacédo da pesquisa, o Quadro

a sequir apresenta todo o planeamento desenvolvido neste trabalho de forma detalhada e
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esquematizada. Por meio dele, é possivel visualizar todas as fases deste estudo de caso,

como também da propria elaboracdo da tese:

Quadro 7 — Planeamento do trabalho

DATA ATIVIDADES REALIZADAS

05/06/2019 Inicio da pesquisa e da redacao da tese

Estudo aprofundado da marca SEAD UFMA e dos temas

atrelados.

Exame detalhado das publicacdes realizadas anteriormente na
conta empresarial na plataforma, como também a defini¢do do

tamanho da amostra a ser estudada.

Levantamento e coleta manual (além da captura de tela) dos
dados referentes as sete métricas de desempenho selecionadas
em cada uma das 105 publicac@es realizadas durante as edi¢Ges

05/06/2019 a anteriores (dados transcritos e organizados no Software MS
13/07/2019 Excel).

Elaboracédo da estratégia de apelo emocional e humanizagdo nas

publicagdes.

Analise e selecédo de registros de professores, funcionarios e
demais atores envolvidos no curso de Administracdo, em edicdes

anteriores do evento, para a potencial utilizacdo em publicacdes.

Definicéo do perfil e do teor das publicagdes a serem realizadas,

como também dos tipos de emoces sociais a serem utilizadas.
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Elaboracdo prévia de algumas publicaces, e suas respectivas
legendas humanizadas, a serem publicadas somente a partir do
dia 14 de julho de 2019 (inicio da campanha).

Publicacéo de 2 videos e 30 imagens com o0 emprego do recurso
do apelo emocional e da humanizacdo nas publicagdes (alguns

produzidos previamente e outros no decorrer da campanha).
14/07/2019 a

05/11/2019 Acompanhamento continuo da performance obtida pelas
publicacGes realizadas e estudo destes resultados no
desenvolvimento das publicacdes seguintes (durante a

campanha).

Tratamento e tabulacdo dos dados coletados antes e depois da
implementacdo da estratégia de apelo emocional e humanizacao

nas publicacdes.

Realizacdo dos célculos para obtencdo da média aritmética
simples em cada uma das sete métricas de desempenho
estudadas (nos anos de 2017, 2018 e 2019), expondo-0s por

meio de grafico radar e de gréficos em linhas.

06/11/2019 a

Analise qualitativa e quantitativa dos resultados obtidos, como
23/05/2022

também do teor das publicaces realizadas com a estratégia de

apelo emocional e humanizacdo da marca.

Mensuragéao dos contributos, das limitagOes, dos trabalhos
futuros, das recomendacGes e das consideragdes finais sobre a

pesquisa.

Reviséo final do trabalho e concluséo da redacdo da tese (para

depdsito e posterior defesa perante o juri).

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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6.5 Coleta dos dados da pesquisa

A respeito do procedimento da coleta de dados, foi realizado um estudo de caso na conta
empresarial da Semana de Administracdo da Universidade Federal do Maranhdo no
Instagram, realizando o estudo e analise desde o periodo anterior as intervencdes de apelo
emocional nas publica¢gdes quanto posterior as mesmas (objetivando a anélise de todo o
encadeamento de acdes e resultados).

Para tanto, foi realizado um processo de levantamento e coleta de dados referentes as sete
métricas de desempenho selecionadas em todas as publicacGes existentes na conta
empresarial da SEAD UFMA no Instagram. Até a data inicial do estudo de caso, haviam
sido feitas 105 publicacbes durante as edicdes do evento nos anos anteriores (78
publicacdes no ano de 2017 e 27 postagens no ano de 2018). Apds a realizacdo das 32
publicacGes com a estratégia de apelo emocional e humanizagdo no ano de 2019, o total de

publicacGes a terem os dados coletados passou a ser de 137 postagens.

Tendo em vista que estes dados sdo fornecidos pela propria plataforma ao acessar cada
uma das publicacdes, este processo de levantamento e coleta foi realizado de forma
manual, publicacdo a publicacdo, até obter todos os dados necessarios. A informacao de
cada um destes dados foi sendo transcrito e organizado diretamente no Software MS Excel
(conforme sera melhor explicitado e fundamentado no proximo topico). Além da coleta
das métricas em si, realizou-se também a captura de tela de cada uma destas publicacdes

(e das suas respectivas métricas) para posterior consulta.

De igual modo, também houve o cuidado com a possivel limitacdo temporal dos dados das
métricas selecionadas, a sua intervencdo nos resultados e como estes dados foram
disponibilizados na plataforma. Por este motivo, inicialmente foram coletadas e analisadas
as publicacdes que ocorreram nos anos de 2017 e 2018, respectivamente alusivas a
divulgacdo da XI SEAD e da XII SEAD. Neste periodo, ndo havia qualquer

posicionamento que contasse com apelo emocional ou humanizagéo nas publicagoes.

Além disso, faz-se necessario evidenciar uma limitacdo temporal da rede social Instagram

acerca da coleta dos dados da metrica de Compartilhamentos. Ao coletar os dados de
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compartilhamentos nas publicacfes, verificou-se que tais dados sO estavam acessiveis e
disponiveis a partir da primeira semana do més de Outubro de 2018. Desta forma, todas as
publicacdes ocorridas em uma data mais antiga a que foi sinalizada acima estavam com os
dados de compartilhnamentos indisponiveis. Assim, esta limitacdo fez com que todas as 78
publicac6es do ano de 2017, como também duas das 27 publicacdes realizadas no ano de

2018, ndo pudessem ser analisadas quanto a esta métrica.

6.6 Analise dos dados coletados

Inicialmente, os dados coletados foram tratados e tabulados mediante a utilizacdo do
Software MS Excel. Justifica-se a utilizacdo desta ferramenta porque, além de ser um
instrumento vastamente utilizado e de fécil utilizacdo (e acesso), ele proporciona a
execucdo dos calculos necessarios para o desenvolvimento deste trabalho. De igual modo,
este software ainda possibilita a organizacdo simples e pratica dos dados, como também a
criacdo de graficos com os dados obtidos (tal qual como os gréficos presentes na fase final
deste trabalho).

Em seguida, os resultados do panorama anterior e posterior a utilizacdo do apelo emocional
foram encontrados por meio do valor da média aritmética simples (encontrada em cada um
destes dois momentos). Para tanto, estes dados foram expostos por meio de grafico radar
e de graficos em linhas, com a apresentacdo da média anual de cada um dos 3 periodos
analisados (2017, 2018 e 2019), contextualizando as informacdes obtidas e evidenciando
as diferencas encontradas entre os dois cenarios (antes e depois da implementacdo da

estratégia de apelo emocional e humanizacao nas publicacdes).

Como exemplo para melhor contextualizacdo do processo de realizacéo destes célculos, na
métrica de Alcance foi realizado o somatdrio dos valores obtidos nesta métrica em todas
as publicacgdes realizadas no ano de 2017 e, depois, o valor total obtido foi dividido pelo
numero total de publicacOes realizadas neste mesmo periodo (no caso, 78 publicagdes)
para se obter a média aritmética simples do ano de 2017. Assim, este mesmo processo foi

realizado junto as 27 publicagdes realizadas no ano de 2018, como também junto as 32
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publicacGes efetuadas no ano de 2019, para se obter a referida meédia nos anos de 2018 e

2019 na métrica de Alcance (utilizada como exemplo).

Vale destacar que a divisdo das publicacdes para analise foi realizada em ambito anual por
alguns motivos. Uma destas justificativas seria a possibilidade de mostrar um panorama
mais completo ao apresentar os dados obtidos em intervalos anuais (facilitando o processo
comparativo entre 0s anos, como também entre o periodo anterior e posterior a

implementacao da estratégia de apelo emocional e humanizacéo).

Além disso, pode-se destacar também que a divisao foi realizada desta forma (anualmente)
porque em cada ano foi realizado um Marketing proprio para a divulgacéo do evento (que
ocorre anualmente, geralmente no Gltimo trimestre do ano). Tendo em vista que em cada
ano o Marketing Digital da SEAD UFMA no Instagram é desenvolvido por uma equipe
diferente de pessoas (considerando que o evento é conduzido por professores e alunos do
curso, onde geralmente ocorre a rotatividade das equipes envolvidas entre as edi¢cdes dos
eventos, por diversos motivos), com publicagcdes independentes na plataforma e objetivos
distintos, é importante realizar a devida separacdo das publicagdes entre 0s anos para ser
possivel efetuar uma analise mais hegemonica do trabalho realizado como um todo em

cada um destes anos.

Portanto, calculou-se a média aritmética simples separando os dados coletados por ano.
Como todas as 32 publicaces realizadas no ano de 2019 (Gltimo ano de anélise desta conta
na pesquisa) foram estruturadas com a utilizagdo do apelo emocional e da humanizagéo,
ndo foi necessario realizar a segregacdo (no grafico) das postagens que foram realizadas

antes e depois da aplicacdo desta estratégia.

Além disso, os dados obtidos (tanto os anteriores quanto 0s posteriores a implementacéao
da estratégia) pelas métricas de desempenho foram analisados de forma quali-quantitativa.
De igual modo, o teor das publicacBes historicamente realizadas também foram
pormenorizadamente analisados, tendo em vista a importancia de identificar o processo de
construcdo e reconhecimento da marca no decorrer dos anos (além dos esforcos aplicados
durante este tempo para que isto ocorresse por meio da plataforma), como também das

estratégias de Marketing Digital anteriormente utilizadas.
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Por meio desta analise ampla das publicacbes (e de suas performances), foi possivel
verificar as publicagdes com o maior valor obtido em cada uma das métricas selecionadas,
como também as com o menor valor nestas mesmas métricas, além de ter uma melhor
compreensdo do perfil das publicagdes realizadas antes da implementacéo da estratégia de
apelo emocional e humanizagéo nas publicacGes. De igual modo, foi possivel identificar
as publicacdes que obtiveram resultados positivos isolados em sua performance por conta
de estratégias pontuais (como a realizacdo de sorteio na plataforma mediante a realizacéo
de comentarios, por exemplo, que ocorreu isoladamente em uma publicacdo na conta da
SEAD UFMA no ano de 2017) e outras particularidades relevantes a serem analisadas no

presente trabalho.

Além disso, é importante sinalizar a importante limitacdo no processo de analise dos dados
coletados na métrica de Compartilhamentos. Como foi pormenorizadamente explicitado
no tépico anterior, no processo de coleta dos dados de compartilhamentos das publicacdes
na plataforma, detectou-se que os referidos dados estavam indisponiveis em todas as
publicacGes realizadas na conta empresarial da SEAD UFMA até o dia 1° de outubro de
2018. Mediante este cenario, as 80 publicacdes (entre as 137 publicacdes envolvidas) que
foram realizadas desde a criacdo da conta em 2017 até a data supracitada ndo puderam ser

avaliadas quanto a essa métrica.

Desta forma, as 80 publicacdes que foram realizadas desde a criacdo da conta em 2017 até
o0 dia 1° de outubro de 2018 (todas as 78 publicacdes realizadas em 2017 e as 2 primeiras
publicacGes postadas no ano de 2018) estavam sem o valor dos compartilhamentos
disponivel na plataforma. Com isto, esta referida limitagdo fez com que todas as 80
publicacdes envolvidas ndo pudessem ser analisadas quanto a essa métrica. De igual modo,
justifica-se a obtencdo do valor colocado a zero, na média de compartilhamentos do ano

de 2017, conforme sera melhor explicitado aquando da apresentacdo dos dados.

6.7 Tamanho da amostra estudada

Conforme foi explicitado nos tdpicos anteriores, o presente trabalho de investigacédo

utilizou como amostra todas as 137 publicagdes que foram realizadas na conta empresarial
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da SEAD UFMA no Instagram (usuario @seadufma) desde o ano de 2017 até o ano de
2019 (incluindo as postagens com a estratégia de apelo emocional realizadas no periodo
de 14 de julho de 2019 a 05 de novembro de 2019).

Desta forma, o exame da referida conta utilizou uma amostra que abrangeu todas as 78
publicacGes realizadas na plataforma no ano de 2017 (desde a primeira publicagéo,
realizada em 17 de junho de 2017), como também todas as 27 publicacGes realizadas no

ano de 2018 e todas as 32 publicacdes que foram efetuadas no ano de 2019.

Portanto, a presente pesquisa analisou as publica¢fes da conta empresarial da marca SEAD
UFMA no Instagram em sua totalidade, podendo assim obter um panorama completo da
performance das publicacdes realizadas antes e depois da implementacdo da estratégia de

apelo emocional e humanizagdo nas publicagdes.

6.8 Resumo do capitulo

Mediante exposto neste capitulo, foi possivel compreender os procedimentos
metodoldgicos da presente pesquisa de investigagdo de forma pormenorizada, como
também na sua totalidade. Assim, foi possivel visualizar que o trabalho em questdo foi
desenvolvido mediante a realizacdo de um estudo de caso na conta empresarial da SEAD
UFMA no Instagram, utilizando-se a implementacdo da estratégia de apelo emocional e
humanizacdo nas publicacdes para a verificagdo dos impactos destas estratégias no

reconhecimento da marca.

Mediante uma pesquisa quali-quantitativa (quanto ao método de abordagem), foram
utilizadas sete métricas de desempenho disponiveis na rede social Instagram (Alcance,
Impressdes, Compartilhamentos, Publicacdes Salvas, Comentérios, Visitas ao Perfil e
Curtidas) para coletar e mensurar os dados de uma amostra de 137 publicacdes (que
contemplam todas as publicacdes realizadas na plataforma, desde a sua criacao, incluindo
as 32 publicacbes que foram realizadas com a estratégia de apelo emocional e

humanizacao).
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Por meio da explicitagdo de como o calculo foi realizado para apresentar a média anual de
cada uma das métricas (e a variacdo ocorrida a cada ano), os dados analisados e
apresentados no decorrer do trabalho poder&o ser melhor compreendidos. Além disso, foi
apresentada a elaboracéo e implementacdo da estratégia de apelo emocional e humanizagéao
nas publicacbes, como também a importancia de uma analise pormenorizada da histéria da
marca para uma melhor efetivacdo da estratégia. Por fim, esta pesquisa exploratoria
(quanto aos objetivos) teve algumas limitagdes, como também teve outras caracteristicas e

particularidades que foram apresentadas no decorrer deste capitulo.
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CAPITULO VII - MARCA SEAD UFMA

7.1 Introducao

Neste capitulo, havera a apresentacao pormenorizada da marca SEAD UFMA. Para tanto,
inicialmente sera realizada uma contextualizagdo histérica do curso de Administracao da
UFMA. Justifica-se esta descricdo detalhada do curso tanto por ter sido o responsavel pela
criacdo (e pela organizacdo) da Semana de Administracdo da UFMA, como também
porque todas as suas caracteristicas e particularidades (como o0s oito grupos de pesquisa
ativos, a Liga Universitaria Empreender, o Centro Académico de Administragdo, a
Empresa Janior de Administracdo Estratégica, a Associacdo Atlética Soberana, a Feira de
Profissdes, as visitas técnicas e outros) influenciam fortemente na atuacdo da comunidade

académica e ajudam a compreender o processo de constru¢do da marca SEAD UFMA.

De igual modo, também seré realizada uma contextualizacdo cronoldgica e histérica do
evento, especificamente de cada uma das treze edicdes que foram realizadas,
demonstrando todo o processo evolutivo do evento (e da marca) no decorrer dos anos.
Assim, o conhecimento desta evolucdo sera de suma importancia para uma melhor
compreensdo dos resultados que foram obtidos por meio deste trabalho. Por fim, serdo
explicitadas as caracteristicas e 0s contributos da marca do evento SEAD UFMA de forma
historica e atual, como também havera uma contextualizacao historica da atuacéo da marca

nas redes sociais em geral.
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7.2 Contextualizacéo histdrica do curso de Administracdo da UFMA

Com objeto de atender a necessidade de formagdo de recursos humanos para o setor
publico e privado do Estado do Maranh&o, a Universidade Federal do Maranhdo (UFMA)
criou em 2007 o curso de Administragdo. O curso foi criado pela Resolucéo n° 92/2006 —
CONSUN (UFMA, 2006b) e foi alocado dentro do Departamento de Ciéncias Contabeis
desta Universidade, que entdo passou a ser chamado de Departamento de Ciéncias
Contabeis e Administracdo (DECCA).

Desde entdo, o curso formou cerca de 448 Administradores e, atualmente possui 0
quantitativo de 360 discentes ativos. O curso de Administracdo possui um corpo docente
qualificado para um curso de graduacdo, detendo somente professores mestres (em grande
parte ja cursando doutoramento) e professores doutores.

Além disso, o curso de Administracdo da UFMA atualmente esta listado entre os melhores
cursos de Administracdo da regido do Nordeste brasileiro, como também do préprio pais.
Para tanto, as atividades laborais do curso de Administracdo sdo realizadas semestralmente
na Asa Norte do Centro Pedagdgico Paulo Freire, instalagcGes apresentadas na imagem a

sequir:
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Imagem 1 — Centro Pedagdgico Paulo Freire

Fonte: Imirante (2020)

A graduagdo em questdo oferece um curso voltado a formacéo de profissionais com foco
no empreendedorismo e que contribua para a transformacdo da realidade politica,
econbmica e social (de ambito local, regional, nacional e internacional no ambiente de
negocios). Desta forma, o curso de Administragdo possui a duragdo média de 4 anos (o0 que
equivale a um periodo de 8 semestres), como também possui a duracdo maxima para que
o0 aluno integralize 100% do curso em 6 anos (0 que representaria um limite maximo de 12

semestres).

Para tanto, a UFMA (2006a) explicita que a carga horaria completa estabelecida para este
curso é de 3.225 horas, 0 que representa um total de 190 créditos (que sdo distribuidos,
entre as dezenas de disciplinas presentes na sua grade curricular — estrutura do curso,
mediante os contetdos de conhecimento). Este curso (e as suas atividades em geral)
funciona normalmente de segunda a sexta-feira, no periodo matutino, especificamente do
horéario das 7h30 as 12h (excepcionalmente, as aulas sdo ministradas também no periodo
do sabado, no turno matutino).
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Para estreitar as relagdes com a comunidade académica, o curso de Administragdo possuli
um site onde as noticias e variadas informacdes relevantes sobre o curso séo apresentadas,
como também disponibiliza email institucional e telefones como meios de contato com o

publico em geral e com os alunos.

Figura 61 — Site do curso de Administracdo da UFMA
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Fonte: UFMA (2022)

Além disso, sdo disponibilizadas cem vagas a cada ano, na qual cinguenta vagas sao
reservadas para O primeiro semestre e as outras cinguenta vagas restantes s&o
disponibilizadas no segundo semestre. Como este curso funciona apenas no periodo da
manhd, as vagas que sdo disponibilizadas periodicamente no processo de ingresso a

graduacéo sdo exclusivamente para este turno em questéo.
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De igual modo, o curso foi avaliado pelo Exame Nacional de Desempenho de Estudantes
— ENADE (Exame nacional, aplicado pelo Ministério da Educacdo, que é realizado
trienalmente e que é utilizado como indicador para avaliar a qualidade dos cursos de Ensino
Superior brasileiros) com a nota maxima, configurando como o Unico no estado do
Maranhdo a obter esta referéncia. No exame do ENADE em 2015, o curso de
Administracdo da UFMA esteve entre os 88 cursos que alcancaram a nota maxima, como

também alcancou a 49° colocacdo entre os 1.806 cursos que foram avaliados.

Mediante este resultado, o curso de Administracao obteve o 8° lugar no ranking do Norte-
Nordeste, como também alcangou a 49° colocagdo no ranking nacional (UFMA, 2017c).
No exame do ENADE realizado em 2018, o curso de Administracdo manteve os resultados
positivos obtidos no ultimo exame trienal realizado (realizado em 2015), o que demonstra
a sua importancia e relevancia no cenario estadual, regional e nacional. Mediante o alcance
desta conquista expressiva, este resultado no ENADE foi divulgado amplamente pela

Universidade em seu site oficial, como pode ser melhor visualizado a seguir:

Figura 62 — Reconhecimento do resultado do Curso de Administracdo no ENADE
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Fonte: UFMA (2017c)

Além deste reconhecimento realizado pelo ENADE, anualmente o curso de Administracdo
também é certificado pelo Guia do Estudante, um importante e prestigiado Guia que

também classifica as melhores Universidades do Brasil ha mais de vinte anos. No ultimo
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ranking das melhores Universidades realizado por este Guia no ano de 2018, o Curso de
Administracdo da Universidade Federal do Maranh&o recebeu a classificacdo de 4 estrelas
mediante todos os demais cursos, 0 que representa um resultado muito positivo e
expressivo para o curso. Tal reconhecimento pelo Guia do Estudante do ano de 2018 pode

ser visualizado na Figura a seguir:

Figura 63 — Reconhecimento do Curso de Administragdo da UFMA no ranking “Melhores
Universidades” no ano de 2018
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Fonte: Guia do Estudante (2018)

No ano de 2021, o curso de Administracdo obteve a nota maxima (5 estrelas) no Guia da
Faculdade (promovido pelo jornal “O Estado de S&o Paulo” e “Quero Educagéo”) entre
milhares de Universidades em todo o Brasil. A referida Guia substituiu a célebre Guia do
Estudante (apresentada no paragrafo anterior), tendo como propésito avaliar e trazer

informacdes sobre milhares de cursos superiores espalhados em todo o pais.

Gracas a todo o conjunto envolvido (alunos, Professores e Coordenacéo do curso), o curso
de Administracdo da UFMA mais uma vez obteve destaque nacional. Em todo o estado do

Maranhdo, o curso de Administracdo da UFMA foi o Unico curso de Administragdo que
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alcancou 5 estrelas. Além disso, dentro da prépria UFMA, somente o referido curso e o

curso de Educacéo Fisica obtiveram a nota maxima.

Figura 64 — Reconhecimento do Curso de Administragdo da UFMA no ranking “Guia da
Faculdade” no ano de 2021
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Fonte: Guia da Faculdade (2021)

No ambito nacional, o curso de Administracdo da UFMA foi um dos Gnicos 16 cursos entre
as Universidades publicas em todo o pais a obter 5 estrelas neste Exame (entre um universo
de 299 cursos de Administracdo espalhados pelo Brasil), e um dos Gnicos 24 cursos entre
as Universidades em todo o pais (sejam publicas ou privadas) a obter este feito (entre um
universo de 1655 cursos de Administracdo dispostos no pais). Desta forma, percebe-se a
magnitude deste resultado obtido pelo curso de Administracdo da UFMA. De igual modo,
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isto tambem € mais um reflexo do trabalho e do alto comprometimento do curso para com

0 desenvolvimento dos alunos e para com a exceléncia académica como um todo.

Em relacdo a pos-graduacdo, o curso de Administracdo ja contribuiu e participou
expressivamente de especializacbes na &rea de logistica portudria, gestdo publica,
controladoria, contabilidade, auditoria, cidadania, direitos humanos e gestdo da seguranca

publica.

Da mesma forma, o curso de Administracdo esta inteiramente ligado ao tripé da pesquisa,
ensino e extensdo ao realizar parcerias, convénios, eventos e atividades que proporcionam
e incentivam o desenvolvimento do processo de conhecimento de uma maneira mais
completa e abrangente. Além da formacdo técnica dos futuros administradores, essas
atividades também visam a sua formacdo humanistica e sdo pautadas pelos valores da
moral, da ética, da responsabilidade socioambiental e da cidadania (que devem sempre
embasar e assentar os ideais das empresas e empreendimentos, além dos proprios ideais

profissionais e sociais dos alunos).

Entre as acGes de ensino, pesquisa e extensdo, contempla-se a realizacdo de eventos
cientificos, visitas técnicas, consultorias juniores supervisionadas por professores, grupos
de pesquisa na area de logistica portuaria, gestdo de pessoas, Marketing, politicas publicas

e outros, que serdo melhor explicitados a seguir.

7.2.1 Grupos de Pesquisa ativos no curso

Inicialmente, € importante destacar que o curso de Administracdo € um dos cursos de
graduacdo mais ativos e atuantes no ambito da pesquisa e extensdo na Universidade
Federal do Maranh&o. Um dos reflexos disso é que 0 curso possui 0ito grupos de pesquisa
ativos no curso, 0 que representa um quantitativo altamente expressivo (e relevante) no
cenario académico atual (além de servir de motivagdo e exemplo para os demais cursos
que integram a referida Instituicdo de Ensino e que ainda ndo desenvolvem atividades
continuas em grupos de pesquisa com os seus alunos). Desta forma, a seguir estao listados

0S 0ito grupos de pesquisa ativos no curso (UFMA, 2018):
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e Grupo de Estudos e Pesquisa em Estratégias e Tecnologias Organizacionais —
GEPEETO;

e Grupo de Estudos em Marketing e Consumo — GEMCON;

e Grupo de Pesquisa em Politicas Publicas, Desenvolvimento e Estudos
Organizacionais — GPPDEO;

e Grupo de Estudos em Marketing, Consumo e Turismo;

e Grupo de Estudos em Planejamento e Gestdo de Pessoas — GEP?;

e Grupo de Estudos em Empreendedorismo, Inovacao e Tecnologia— ENOVATEC,;

e Grupo de Estudos em Logistica, Negdcios e Engenharia Portuaria — GELNEP;

e Grupo de Estudos em Direitos Humanos e Gestdo da Seguranga Publica.

O primeiro dos oito grupos elencados acima, o Grupo de Estudos e Pesquisa em Estratégias
e Tecnologias Organizacionais (GEPEETO), é coordenado pelo Prof. Dr. Walber Lins
Pontes e possui as linhas de pesquisa relacionadas com as estratégias e tecnologias
relacionadas com a qualidade percebida, desenvolvimento operacional e empresas de

cunho familiar.

Além do Prof. Walber Pontes, existem outros docentes envolvidos neste grupo de pesquisa
e que realizam contribuicOes relevantes neste processo de construgdo do conhecimento.
Entre eles, pode-se destacar a participacdo efetiva da Professora Vilma Heluy (que foi
Coordenadora do Curso de Administracdo da UFMA por varios anos) e do Prof. Miguel

Mubarack (que possui larga experiéncia na tematica desenvolvida neste grupo).

Em seguida, o Grupo de Estudos em Marketing e Consumo (GEMCON) foi criado pelo

Prof. Me. Jodo Mauricio Carvalho e possui o intuito de estimular a pesquisa e o
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aprendizado nas areas de Marketing Digital, comportamento do consumidor, consumo e

inovacao.

Por meio das atividades realizadas, fomenta o desenvolvimento de trabalhos que impactam
positivamente no mercado maranhense, como também a geracdo de profissionais
capacitados e experientes para diversas empresas existentes no Maranh&o e em demais

regides do pais.

Em relagdo ao Grupo de Estudos em Marketing, Consumo e Turismo, a Prof. Dra. Mayana
Viégas coordena as atividades vinculadas a Administracdo Estratégica na éarea de
Marketing e temas correlatos. Por meio da capacitacdo dos alunos e da geracéo de debates
nos temas em questdo, este grupo objetiva contribuir de forma relevante no cenéario
maranhense e agregar conhecimento envolvendo contéudos do curso de Administracéo
junto a tematica do Turismo (um dos grandes potenciais de emprego e renda existentes no
Estado do Maranhao).

No Grupo de Pesquisa em Politicas Publicas, Desenvolvimento e Estudos Organizacionais
(GPPDEO), desenvolvem-se atividades nas vertentes de desenvolvimento de politicas
publicas, do trabalho e de estudos organizacionais por meio da coordenacao do Prof. Dr.
Tadeu Teixeira (GPPDEO, 2019). Analisando-se 0s processos regionais e o préprio
desenvolvimento local, este referido grupo almeja assimilar e disseminar o entendimento
sobre o desenvolvimento econdmico e as politicas publicas realizadas em uma determinada

regido.

A seqguir, o Grupo de Estudos em Planejamento e Gestdo de Pessoas (GEP?) é coordenado
pela Prof. Ma. Amanda Aboud e desenvolve atividades na &rea de Planejamento
organizacional e da Gestdo de Pessoas com o intuito de fomentar o processo de iniciacao
cientifica e de debates nesta tematica. Criado em 2014, o Grupo de Estudos GEP? é
considerado um dos grupos de pesquisa mais ativos e produtivos existentes no Curso de
Administracdo da UFMA.

Para tanto, o grupo de pesquisa em questdo realiza diversas contribuicbes em eventos
(como na Semana de Administragdo da UFMA, por exemplo), produz trabalhos de

capacitacdo e extensdo a comunidade académica, apresenta trabalhos cientificos em

173



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

eventos (de ambito estadual, regional e nacional), desenvolve trabalhos de melhoria
organizacional junto aos stakeholders e empresas locais, além de varias outras

colaboracoes.

O Grupo de Estudos em Empreendedorismo, Inovacdo e Tecnologia (ENOVATEC) é um
grupo coordenado pelo Prof. Dr. Hélio Matos e trata primordialmente sobre as linhas que
envolvem a tecnologia, as atualidades sobre o processo de inovacdo e o fomento ao
empreendedorismo. Para tanto, o grupo em questdo desenvolve trabalhos de campo,
eventos cientificos, rodas de conversa e outras atividades que desenvolvem o fomento a

producdo cientifica e & imersdo nas demandas e anseios do mercado de trabalho.

Além disso, o Grupo de Estudos em Logistica, Neg6cios e Engenharia Portuaria
(GELNEP) foi criado pelo Prof. Dr. Sérgio Cutrim e foi concebido com o objetivo de suprir
as necessidades no setor portuario (engenharia portuaria e negdcios maritimos e portuarios)
e de logistica (empresarial, ambiental, portuaria e internacional). O GELNEP participa
ativamente na organizacdo de eventos na area (como por exemplo o Simpdsio de Gestdo
Portuéria, que ocorre anualmente), como também participa e defende artigos cientificos
em eventos renomados no setor portuario (como por exemplo o Congresso Internacional
de Desempenho Portuério — CIDESPORT).

Por fim, o Grupo de Estudos em Direitos Humanos e Gestdo da Seguranca Publica ¢
coordenado pela Prof. Dra. Rosangela Rosa e desenvolve estudos importantes na area da
representacdo social da violéncia, da educacdo referente a Seguranca Publica, ao Sistema
de Justica e aos Direitos Humanos. Mediante estas reflexdes, o referido grupo almeja o
fomento da defesa e da promocdo a cidadania e das manifestacfes sociais no ambito local,

regional e nacional.

Portanto, o curso conta atualmente com oito grupos de pesquisa ativos (especificamente
em areas como Gestdo de Pessoas, Logistica Portuaria, Marketing, entre outros) que
desenvolvem continuamente a realizacdo de trabalhos e atividades para a comunidade
académica, para o mercado de trabalho e para a propria sociedade. Desta forma, estes
grupos de estudos sdo fundamentais no processo de evolugdo de conhecimento e de

capacitacdo dos alunos para o futuro da profissdo enquanto administradores.

174



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

7.2.2 Visitas técnicas

Além do desenvolvimento de estudos e pesquisas nos oito grupos de pesquisa ativos, tem
interesse ressaltar também o fomento e a frequente realizacdo de visitas técnicas em
empresas dos mais variados ramos para a melhoria do processo de conhecimento ao

visualizar a teoria na pratica.

Para tanto, destaca-se a preocupacao e o0 comprometimento do curso de Administracao
para que 0 ensino, a pesquisa e a extensdo estejam sempre interligados e possam trazer
resultados positivos para a comunidade académica da melhor forma possivel. Importa
assim evidenciar que as empresas envolvidas também sdo beneficiadas, pois neste processo
ha& uma troca de experiéncias, de ideias e de contribui¢cGes onde todas as partes envolvidas
saem ganhando.

Como exemplo, durante uma visita técnica realizada em uma determinada empresa, além
da propria visita técnica em si, houve um momento em que os alunos foram desafiados a
encontrarem solucdes inteligentes e praticas para problemas existentes na referida
empresa. Nesta sistematica de levantamento de ideias e proposicdes de alternativas, 0s
alunos puderam expor as suas habilidades de trabalho em equipe, de solugdo de problemas,
de eficiéncia, de oratoria e de comprometimento a uma possivel empresa em que tais
alunos podem trabalhar no futuro (ap6s se formarem na Universidade), além de ganhar
experiéncia e desenvolver um networking com funcionarios da empresa. Ao mesmo tempo,
a empresa recebeu diversas contribuicdes positivas e valiosas ao se visualizar 0s cenarios
por outra perspectiva, como também pdde analisar os perfis de potenciais candidatos a uma

vaga na empresa no futuro.

Nesta relacdo envolvida, todos saem ganhando e, mediante esta maxima, o curso de
Administracdo fomenta a préatica continua destas atividades. Desta forma, o curso de
Administragdo proporciona periodicamente aos alunos a realizagéo de visitas técnicas e
pesquisas de campo, fazendo com que estes alunos possam ter um aprendizado ainda mais

qualificado neste importante processo de formacao de profissionais.
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7.2.3 Empresa Junior de Administracao — Estratégica EJ

Para contribuir ainda mais no desenvolvimento educacional e profissional destes alunos, o
curso de Administracdo criou a Empresa Junior de Administracdo em 09 de novembro de
2008 (um ano apos a criacdo do curso de Administracdo). Esta Empresa Junior, intitulada

como Estratégica EJ, possui especializa¢do na area de consultoria organizacional.

Desde o0 ano de 2008 a referida EJ proporciona, por meio dos seus trabalhos desenvolvidos,
uma assisténcia relevante a diversas empresas do Estado do Maranhdo (como também aos
varios stakeholders envolvidos). Fruto da iniciativa de todo o corpo discente do curso de
administracdo da UFMA, a Empresa Janior possui o0 objetivo de proporcionar uma
vivéncia do mercado de trabalho ainda na fase da graduacdo e, desta maneira, busca
também aperfeicoar todo o aprendizado adquirido pelos alunos nas atividades laborais em

sala de aula.

Promovida principalmente pelo movimento conjunto de professores com a comunidade
académica, a Estratégica EJ foi concebida e instituida com base nas préaticas extensivas.
Por meio de uma associacdo sem fins lucrativos, ela objetiva dar um retorno a sociedade
ao disseminar o aprendizado obtido na Universidade em prol da dindmica social e do

desenvolvimento empresarial.

Portanto, a Empresa Junior Estratégica é uma pessoa Juridica de Direito Privado, sem fins
econdmicos e com finalidades educacionais na &rea de Consultorias Financeiras,
Econdmicas, Administrativas e Gerenciais (como também por meio da gestdo de Projetos
na area de atuacdo da Empresa). Para tal, a sua duracéo é por prazo indeterminado, sendo
constituida essencialmente de discentes do Curso de Administracdo de Empresas da
Universidade Federal do Maranhdo — UFMA. A Empresa Janior possui uma sala prépria
para 0 desenvolvimento das suas atividades no prédio de Empreendedorismo da UFMA,

tendo sido oficialmente entregue em 2014

pelo entdo Reitor da Universidade Federal do Maranhdo, Professor Doutor Natalino

Salgado Filho. Dentro do ambito em que a Empresa Junior se enquadra e, no que se refere
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as esferas mercadoldgicas e académicas, a Estratégica da EJ almeja a obtencdo dos

seguintes objetivos:

» Colaboracdo para o fomento do progresso académico e profissional de todos os
integrantes (que participam direta e indiretamente neste processo) por meio da
implementacdo pratica de atividades que materializam o aprendizado tedrico
associado com o curso de Administacao;

» Execucdo de trabalhos, capacitacdes, analises, investigacdes e avaliacbes acerca das
tematicas intrinsecas ao campo de trabalho, além da efetivacdo e suporte para a

execucdo das propostas disponibilizadas para as diversidades detectadas;

+ Contribuir, por meio de suas atividades institucionais especificas, com a promogéo
do desenvolvimento econdmico e social dos municipios maranhenses e as suas

respectivas populacgoes;

» Promocéo do desenvolvimento e aperfeicoamento, no &mbito profissional e pessoal,
de todos os participantes diretos e indiretos, fomentando a vocacdo empreendedora

dos envolvidos;

« Contribuir para a inclusdo e comunicacdo dos seus integrantes no mercado de
trabalho, em prazo definido ou indefinido, mediante celebracdo de termos de

compromissos e obrigagdes necessarias e cabiveis.

Com a finalidade da implementacdo pratica do processo de ensino e aprendizado
académico e profissional, além de visar o exercicio eficaz e satisfatorio da futura profisséo
de Administrador de Empresas e colaborar com o desenvolvimento, valorizagdo e
engrandecimento da UFMA (dando énfase prioritariamente a valorizacdo académica dos
Discentes e Docentes do Curso de Administracdo de Empresas), a Estratégica EJ busca

atender ao mercado com os seguintes de servicos:
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+ Mapeamento de processos: analise das rotinas de trabalho e desenvolvimento de

novos fluxos;

* Recrutamento e selecdo: encontrar candidatos com perfis adequados para 0s cargos

da empresa contratante;

«  Treinamentos: capacitacdo dos colaboradores na area de gestao;

»  Plano de Marketing.

Mediante estes principios e objetivos, a Estratégica EJ ja desenvolveu projetos com
diversas empresas (como a Consultoria Zig-Zag, Escola de Negocios Excellente — ENE,
Proteste, Hidrosonda, AABB e FIEMA, por exemplo) e em diversos eventos (como na
SEAD UFMA, na Feira do Empreendedor, na Feira das Profissdes, na Jornada de Casos
de Sucesso e outros), sendo sempre uma empresa atuante e preocupada com 0 cenario

econémico e social na qual se encontra.

Para se ter uma nocdo, desde a sua criacdo em 2008 até o ano de 2016, obteve-se um
namero significativo de 188 alunos que ja tiveram a oportunidade e a experiéncia de
trabalhar ativamente na Estratégica EJ. Evidencia-se, desta forma, o valor percebido e a

participacdo direta dos alunos na Empresa Junior.

Através deste relevante laboratorio de aprendizado e também de networking com futuros
colegas de trabalho e empregadores, a presenca da Empresa Janior no curso de
Administracdo fornece a comunidade académica o desenvolvimento profissional, vivéncia
e experiéncia na area e também o envolvimento de todos os alunos (direta e indiretamente)

neste processo.
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7.2.4 Associacao Atlética Soberana

Em seguida, faz-se necessario ressaltar que o curso de Administracdo promove a execugdo
de diversos projetos sociais, como também proporciona a realizacdo de atividades
esportivas da comunidade discente e o convivio continuo entre os alunos por meio da

Associacao Atlética Soberana.

A Atlética em questdo, que foi concebida por um grupo de alunos do curso no dia 07 de
julho de 2017, detém a missdo de fomentar o desenvolvimento de um curso mais integrado,
unificado e sempre respeitando a todos por meio da realizacdo de atividades esportivas e

eventos.

Por meio da Atlética Soberana, a conexdo dos alunos no cotidiano das atividades
académicas foi significativamente fortalecido, cuja unido foi traduzida na conquista de
titulos em competicdes universitarias, como também em realizagdes periodicas de projetos

e acOes sociais com comunidades carentes.

Desta forma, percebeu-se que as praticas sociais eram desenvolvidas por esta Atlética com
frequéncia e de forma relevante, trazendo beneficios para todos os atores envolvidos. Estas
acOes simbolizam a preocupacdo e o empenho da Atlética Soberana em desenvolver
atividades que transcendam os limites académicos e 0s aspectos estritamente de lazer entre
os alunos, podendo desta forma impactar a vida de diversas outras pessoas, como também

praticar o bem para quem mais precisa.

Além de trabalhos sociais com comunidades carentes, a Atlética Soberana também realiza
semestralmente a recepcdo dos alunos ingressantes do curso de Administracdo (juntamente
com a Coordenacdo do curso e alguns professores), realizando este processo de

acolhimento e integracéo dos alunos desde que eles iniciam as suas atividades académicas.

Portanto, percebe-se a integracdo solida e positiva dos alunos do curso por meio da Atlética
Soberana e mediante outros programas de fomento explicitados anteriormente. Sempre por
meio de atividades participativas, a Atlética Soberana estd constantemente ativa e
demonstra a sua importante contribui¢do para o curso de Administragdo e para a propria

sociedade.
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7.2.5 Liga Universitaria Empreender — LUE

Além da Estratégica EJ e da Atlética Soberana, o Curso de Administracdo também possui
outro instrumento forte de aprendizado e interacdo académica, que € a Liga Universitaria
Empreender — LUE. A Liga Universitaria Empreender (LUE) é uma organizacao sem fins
lucrativos, estruturada em sua maioria por alunos do curso de Administragdo, como
também de alunos dos cursos de Direito, Design, Turismo e de outros cursos que Sao

oferecidos na Universidade Federal do Maranhéo.

Sendo concebida no més de Agosto de 2013 pelo Programa de Incubacdo de Ligas
Universitarias (desenvolvido pela Fundacdo Estudar, de Sdo Paulo), a Liga Universitaria
Empreender possui o proposito de contribuir para a formagéo profissional dos alunos de
diversas instituicdes de ensino superior, com o foco em uma especifica area de atuacao.
Desde a sua criacdo em 2013 até o ano de 2015, a LUE era estruturada exclusivamente por

alunos do Curso de Administracao.

Porém, como a esfera do empreendedorismo é largamente ampla e diversificada, a partir
do ano de 2016 a Liga Universitaria optou por abrir um processo seletivo com vagas para
os demais cursos de graduacdo da UFMA com o intuito de expandir e qualificar este
processo de aprendizado e conhecimento. Desta forma, a LUE possui como principais

objetivos:

« Congregar académicos interessados no aprendizado e no desenvolvimento técnico

cientifico na area de empreendedorismo;

» Viabilizar orientacdo didatica por profissionais ou convidados pela Liga
Universitaria Empreender através de palestras, eventos e seminarios, treinamentos,

workshops, entre outras atividades sobre temas da area de empreendedorismo;

» Desenvolver e estimular trabalhos e eventos cientificos que contribuam no

aprofundamento do conhecimento empreendedor.
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Com a visao de ser referéncia na disseminacdo de experiéncias empreendedoras, além da
missao de unir jovens inspiradores para estimular o empreendedorismo no Maranhdo e
com os valores de simplicidade, compartilhamento, singularidade e inovacdo, a LUE
realiza atividades de estimulo (com bate-papos e palestras), apoio (mentoring, orientacdo
e avaliacdo de modelos de negocios) e capacitacdo (como workshops e treinamentos) a

comunidade académica, startups, empreendedores e demais atores envolvidos.

Mediante estes principios e diretrizes, a Liga Universitaria Empreender desenvolve
trabalhos que contribuem significativamente para o desenvolvimento de futuros
profissionais da &rea de Administracdo, como também oferece um suporte importante para
a comunidade académica da Universidade Federal do Maranhdo como um todo (tendo em
vista que possui alunos de outros cursos em sua formacdo e também por desenvolver

trabalhos em outros cursos) e para a sociedade em geral.

Um dos reflexos importantes visualizados por meio deste estimulo ao empreendedorismo
no curso de Administragdo da UFMA foi a conquista do primeiro lugar no Desafio
Universitario Empreendedor. Esta competicdo realizada pelo Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), que ocorre anualmente e que conta com a
participacdo massiva de alunos de todo o Brasil, possui o objetivo principal de fomentar o
empreendedorismo nos universitarios e jovens através de diversas atividades e desafios.
No dia 11 de Abril de 2017, duas alunas do curso de Administragio da UFMA

conquistaram o primeiro lugar neste Desafio Nacional.

Segundo o SEBRAE (2017), entre aproximadamente 92 mil inscri¢fes realizadas por
jovens do pais inteiro, as alunas Betiane de Jesus Pereira Silva e Emilly Pereira Martins do
curso de Administracdo da UFMA (juntamente com a aluna Mayane Reis Conceicdo, do
Curso de Ciéncias Contabeis da UFMA, e do aluno Jodo Pedro Maciel de Oliveira, da
Universidade Estadual do Maranhdo) conquistaram o primeiro lugar na competi¢cdo ao
desenvolver um aplicativo destinado para consumidores que possuem dietas restritivas
(aplicativo chamado “Posso comer?”’). Mediante este resultado de exceléncia em ambito
nacional, estas duas alunas do curso reforcaram ainda mais a qualidade e a
representatividade do curso de Administracdo da UFMA no cenario brasileiro, como

também corroboram os resultados obtidos no ENADE e na Guia do Estudante.

181



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

7.2.6 Centro Académico do Curso de Administracdo — CCAD

Além destes pontos importantes tratados anteriormente, o curso de Administracdo da
UFMA também possui um Centro Académico para representar os interesses de ambito
geral do referido curso. Para tanto, o Centro Académico é a conexao mais importante dos
alunos do curso com outros representantes estudantis, como o Diretério Central dos
Estudantes (DCE) e a Unido Nacional dos estudantes (UNE).

Desta forma, o Centro Académico do Curso de Administracdo (CCAD) figura como um
importante agente de integracdo e resolucdo para o curso de administracdo, com membros
dispostos a fornecer suporte aos alunos nas tarefas do cotidiano, como também cooperar
para uma maior visibilidade e um melhor desenvolvimento do curso de Administragéo da
UFMA.

Portanto, o objetivo do CCAD ¢ o de estimular a visdo critica nos discentes do curso de
Administracdo da UFMA, transformando-os em agentes de mudanca. Engajado em uma
direta e efetiva participacdo em conjunto com os professores, com 0s 6rgaos colegiados e
com 0s outros 6rgaos existentes na UFMA, buscando por meio deste Centro Académico a
promocao da integracdo e o incentivo ao progresso do curso por completo. De igual modo,
almeja-se fortalecer a vivéncia universitaria, como também colaborar no processo de

desenvolvimento profissional, académico e pessoal dos envolvidos.

7.2.7 Feira das Profissoes

Além destes contributos trazidos até o momento, o curso de Administracdo tambem
participa ativamente da Feira das Profissdes da Universidade Federal da Maranhdo. Esta
feira, que ocorre anualmente, possui o objetivo de fornecer informacgfes e orientar 0s
alunos do Ensino Meédio (e demais individuos) que possuem o interesse de ingressar em
um curso na Universidade e ainda ndo decidiram qual profissao ou qual curso escolher para

a sua carreira.
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Imagem 2 — Feira das Profiss6es na Universidade Federal do Maranhdo

Fonte: UFMA (2017a)

Na Feira das Profissdes, cada um dos cursos de graduacao da UFMA possui um stand onde
é realizada a disseminacdo de informacdes importantes sobre 0s cursos para a comunidade
em geral. No curso de Administracdo, representantes dos varios programas existentes
(como a Atlética Soberana, Liga Universitaria Empreender, Empresa Janior Estratégica e
grupos de pesquisa) se fazem presentes para auxiliar os futuros alunos da Universidade

neste processo de escolha.

Comumente, o stand do curso possui uma movimentagao expressiva de pessoas curiosas e
interessadas em obter mais informagdes sobre a graduacdo e sobre as oportunidades de
carreira existentes no mercado de trabalho ap6s a sua conclusdo. Desta forma, os potenciais
futuros alunos sdo acolhidos e auxiliados pelo curso até mesmo meses antes de ingressarem

no curso de Administracdo.

Por fim, importa ressaltar também que o curso de Administracdo (e a sua referida
Coordenacdo do curso) fornece total suporte a Atlética Soberana, a Empresa Janior
Estratégica EJ, ao Centro Académico do Curso, a Liga Universitaria Empreender, a Feira

183



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

das Profiss@es, as parcerias, eventos, convénios, visitas técnicas e demais atividades que
sdo realizadas pelo curso (direta ou indiretamente). Tendo em consideracdo a enorme
relevancia da Semana de Administracdo da UFMA para a compreenséo do trabalho e para
o0 desenvolvimento da pesquisa, este evento serd explicitado separadamente no topico a

sequir.

7.3 Contextualizacéo histdrica do evento SEAD UFMA

Mediante todo este contexto descrito sobre o curso de Administragdo (e das principais
atividades de ensino, pesquisa e extensdo desenvolvidas), discutir os variados temas da
area de Administracdo por meio de eventos para a comunidade académica é uma tarefa
relevante, pois pode propiciar a reorientacdo das atividades pedagogicas e cientificas
oferecidas pelo curso no cenario socioecondmico que se configura no Maranhdo. A
realizacdo de eventos propicia um momento de discussédo, reflexdo e debates acerca de
contetdos programaticos, competéncias e habilidades que podem ser amplamente
desenvolvidos no ambiente laboral oportunizado pelo curso de Administracao.

Portanto, mediante os anseios em oferecer conhecimentos sobre a pratica e conceitos de
Administracdo, como também em formar uma rede de relacionamento entre instituigdes
que sdo partes interessadas na ciéncia da Administracdo e também de contribuir para o
desenvolvimento de gestores, o curso de Administracdo criou a Semana de Administracdo
da UFMA.

A Semana de Administracdo da Universidade Federal do Maranhdo (SEAD UFMA) é um
dos eventos mais tradicionais e importantes da area de Administracdo existentes no Estado
do Maranhdo, principalmente na cidade de Sdo Luis. Este evento, que inicialmente foi
criado em 2007 juntamente com o Curso de Administragdo da UFMA, ocorre com
periodicidade anual e aborda sempre temas pertinentes e importantes que o mercado e a
sociedade demandam naquele momento. Ano apos ano, esta Semana Cientifica e Técnica

vem contribuindo para o fomento e formac&o de administradores no Maranh&o.
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7.3.11 SEAD UFMA

Desde a sua criagdo, j& ocorreram 13 Semanas de Administracdo da UFMA. A primeira
delas ocorreu em 2007, no mesmo ano de fundacao do Curso de Administracdo da UFMA.
Em todo este periodo de existéncia, sempre houve uma receptividade muito grande da
comunidade académica e da sociedade em geral. A primeira Semana de Administracdo da
UFMA, que ocorreu no periodo de 05 a 07 de dezembro de 2007 com a coordenacao da
Professora Raimunda Marques, teve o tema “Administracdo — Desenvolvimento Regional,
Cidadania e Competitividade global”. Um registro da comiss@o organizada deste primeiro

evento organizado pelo curso de Administragdo pode ser visualizado na imagem a seguir.

Imagem 3 — Registro da 12 Semana de Administracdo da UFMA

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Este primeiro evento, que ocorreu no Auditorio Central da UFMA, trabalhou em

profundidade a humanizacdo das organizagGes para conviver com a automatizagao, além
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da responsabilidade ambiental no mundo corporativo, burocracia, agronegécios, politica e

gestdo em Ciéncia e Tecnologia, Politicas Publicas e outros temas.

Portanto, durante este evento foram discutidos pontos de ambito interdisciplinar, como
também &reas emergentes da Administracdo e possiveis tendéncias como temas
socioambientais, além de tematicas que abrangem sustentabilidade, gestdo de recursos

humanos, desenvolvimento de potencialidades regionais e politicas publicas.

Visando a consolidacdo do Curso de Administracdo tanto na esfera académica quanto na
prépria sociedade, a primeira SEAD UFMA obteve a participacdo de palestrantes
renomados na area, de gestores do setor privado e do setor publico, de alunos do curso
Administracdo e de outras areas relacionadas. A participacdo de todos estes atores
envolvidos possuia o objetivo de fomentar a disseminacdo de varias experiéncias, como
também de desenvolver um encontro de visdes analiticas e criticas e debater sobre o futuro
deste tema (além das suas contribuicdes e impactos para o desenvolvimento cultural e
econdmico do Maranhdo e do pais, levando em consideracdo os movimentos de dmbito

global).

Desta forma, autoridades e especialistas de &mbito local, regional, nacional e internacional
foram debatedores e conferencistas da primeira Semana de Administracdo da UFMA, que
teve um publico de aproximadamente 300 participantes. A contribuicdo de todos estes
profissionais foi de suma importancia para o evento e para o futuro de sua trajetéria nas

edicdes seguintes.

7.3.2 11 SEAD UFMA

No ano seguinte, ocorreu a 2% Semana de Administragio da UFMA com o tema
“Administracdo na era da criatividade e inovac6es tecnologicas”. Realizado na data de 03
a 05 de setembro de 2008, este evento ocorreu no Auditorio do Grand S&o Luis Hotel e
reuniu aproximadamente 500 pessoas (UFMA, 2008). Por meio de palestras, minicursos,
mesas-redondas, apresentacdes de trabalhos cientificos, conferéncias e relatos de empresas

convidadas, o evento oportunizou o debate e o aprofundamento sobre o tema entre 0s
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presentes. Tal qual como na primeira edi¢do, o evento foi coordenado pela Professora
Maria Raimunda Marques Mendes. A seguir, pode-se visualizar um registro da mesa de
abertura presente na Il SEAD UFMA:

Imagem 4 — Mesa de Abertura da Il SEAD UFMA em 2008

23 SEWANA DE ADMINISTRACAO DA UFMA

o ADMINISTRACAO NA ERA DA CRIATIVIDADE
—= E INOVAGOES TECNOLOGICAS

».s_e.ad beciodo: de 03 4 05 de setembro de 2008

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Com a presenca ilustre de profissionais relevantes na tematica do evento como o Luiz
Anisio Chaves e o Lula Fylho (entéo Presidente estadual da Associagdo Brasileira de Bares
e Restaurantes — ABRASEL), houve a ocorréncia de debates e palestras sobre crescimento
profissional, processo criativo, comportamento empreendedor e inovagdo, entre outros

assuntos.

O objetivo do curso desde o inicio, com a realizacdo da SEAD UFMA, foi o de buscar o

desenvolvimento e a afirmacdo do curso de Administracdo (que tinha somente um ano de
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existéncia naguele momento), fazendo com que outras iniciativas importantes (e paralelas)

pudessem ser desenvolvidas.

Por consequéncia, neste mesmo periodo, houve a fundacdo da Empresa Junior de
Administracdo (Estratégica EJ) e a criagdo do Centro Académico do Curso de
Administragéo (que foram explicitados anteriormente), o que reflete este anseio. A Semana
de Administracdo da UFMA, aos poucos, foi contribuindo para a expansdo do

conhecimento e para a aceleracdo do processo evolutivo do curso.

7.3.3 111 SEAD UFMA

No periodo de 11 a 13 de novembro de 2009, a Il Semana de Administracdo da UFMA
foi realizada abordando sobre o tema “Administrar na crise: os desafios da competitividade
e da empregabilidade” (UFMA, 2009b). Para tanto, trouxe diversos palestrantes
importantes da &rea (tanto no cenério nacional quanto no cenério internacional), como
também recebeu um quantitativo importante de participantes (como ocorreu nas duas
edicdes anteriores). Sediado no Auditorio da Assembleia Legislativa do Maranhdo, o

evento obteve um quantitativo médio de 500 participantes.

Durante o evento, foram debatidos diversos assuntos relacionados aos desafios emergentes
na area da Administracdo, a analise dos efeitos estratégicos gerados por decisdes imersas
em um ambiente de instabilidade elevada, a avaliacdo e gerenciamento de riscos, a
resiliéncia, a criatividade, ao processo de desenvolvimento de lideranga, como também aos
pontos de abrangéncia global (como tematicas que abrangem a gestdo de crise, além do
desenvolvimento e da consequente préatica de potencialidades). Para tanto, o evento teve
conferencistas importantes como 0 Ken O Donnell (entdo Presidente do Instituto Vivendo

Valores, de Sao Paulo), por exemplo.
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Imagem 5 — Registro da mesa de abertura da 3% Semana de Administracdo da UFMA

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De igual modo, houve a submissdo e apresentacdo de artigos cientificos neste evento nas
areas de Empreendedorismo, Marketing Hospitalar, Responsabilidade Social, Tecnologias
de Informacdo, ferramentas de Gestdo e outros temas (UFMA, 2009a). Com isto, diversos
trabalhos foram expostos durante a 11l SEAD UFMA, enriguecendo ainda mais o evento

no ambito da pesquisa.

Outro ponto importante é o de que a Ill SEAD UFMA obteve importantes patrocinios,
como por exemplo o da Universidade Estadual do Maranhdo (UEMA), da Fundacédo
Souséandrade e do Instituto Superior de Administracdo e Negécios (ISAN). Por meio destes
patrocinios, tornou-se possivel realizar o evento com a proposta e com a qualidade que foi

fornecida para o publico.

Importa ressaltar também que este evento teve a presenca efetiva de importantes

parlamentares maranhenses, que contribuiram de forma positiva na construgdo do
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conhecimento e na disseminacao de experiéncias em diversas tematicas contempladas nas

palestras.

Tais parlamentares, inclusive, tiveram o desejo e a iniciativa de conduzirem o evento em
varios momentos, demonstrando o &mbito acolhedor e harmonioso da SEAD UFMA
perante o publico-alvo. Na imagem anterior, pode-se visualizar a presenca do Professor
Natalino Salgado Filho (entdo Reitor da Universidade Federal do Maranhdo) com os
parlamentares como Edison Lob&o (entdo Ministro das Minas e Energia do Governo
Federal e que também foi palestrante no evento), Jodo Alberto (entdo Vice-Governador do
Estado do Maranh@o) e outros.

7.3.4 1V SEAD UFMA

A quarta semana de Administracdo do curso de Administracao, que foi realizada do dia 1°
a 3 de setembro em 2010, teve como tema “Administracdo Contemporanea: Estratégias
emergentes e tendéncias tecnologicas” (UFMA, 2010). Para a selecdo deste tema, foi
realizado um levantamento junto ao corpo discente do curso, na qual os temas selecionados
foram verificados pelos docentes envolvidos e posteriormente foram aprovados pelo
Colegiado do Curso. Em seguida, os conferencistas que iriam realizar as suas palestras no
evento selecionaram, de forma livre, sobre que ponto em especifico do tema principal eles

iriam abordar.

Para tanto, os subtemas elencados tratavam sobre gestdo de pessoas, relacdo entre setor
privado e publico na administracdo, abordagem socioambiental da administracdo e outros.
De igual modo como ocorreu nas SEAD’s anteriores, houve uma grande receptividade da
comunidade académica e da sociedade em geral, além de ter recebido diversos palestrantes

conceituados.

Portanto, gerou-se por meio desta IV SEAD a oportunidade de alunos e profissionais do
curso de administracdo (como também de outras areas) de participarem de debates acerca
das tendéncias e perspectivas da administracdo brasileira (por meio de conferencistas

legitimados no &mbito nacional e internacional).
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Como exemplo de conferencistas, pode-se citar o palestrante Jim Cunningham (que na
época era Professor da Disney University nos EUA e Diretor de desenvolvimento
profissional da Disney). Desta forma, a IV SEAD UFMA possibilitou o aprofundamento
de relevantes discussGes para o crescimento da Administragdo e do empreendedorismo,

com enfoque nacional e internacional.

Neste mesmo periodo em que ocorreu a IV SEAD UFMA, aconteceu a primeira colacdo
de grau dos alunos da primeira turma do curso de Administracdo iniciada no ano de 2007,
sendo um ano simbolico neste processo gradual de crescimento e de consolidagéo do curso
de Administragdo. Além disso, a Professora Vilma Heluy assumiu a Coordenagéo do Curso

de Administracdo a partir deste mesmo ano de 2010.

7.3.5V SEAD UFMA

Em 2011, a quinta Semana de Administragdo da UFMA tratou sobre o assunto “Logistica
Empresarial em um novo cenario de investimentos e desenvolvimento no Maranh&o”.
Tendo ocorrido entre os dias 21 a 23 de setembro do ano em questdo, a V SEAD foi
realizada no Auditério Central da UFMA e teve um publico de aproximadamente 400
participantes (UFMA, 2011).

Coordenado pelo Professor Sérgio Cutrim, no evento em questdo houve o amplo debate
sobre as perspectivas e as projecées no ambito da Logistica Empresarial e da Logistica
Portuéaria. A escolha do tema foi justificada pelo aumento do nimero de investimentos em
larga escala no Maranhédo, como por exemplo a construcdo de uma féabrica de celulose no
Sul do Estado do Maranhé&o e a construcao de uma grande refinaria da Petrobras na cidade
de Bacabeira. Mediante a projecdo do Terminal da empresa Alumar, do Terminal de Ponta
da Madeira da empresa Vale S.A e do Porto do Itaqui no cenéario da logistica em carater
nacional e internacional, percebeu-se a necessidade de analisar esta tematica perante a

gestdo privada e publica.

Além disso, a quinta Semana de Administracdo da UFMA também recebeu inscrigcdes para

submissdo de artigos cientificos sobre a tematica do evento e sobre outros temas
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relacionados ao curso de Administracdo (como, por exemplo, acerca da Administracdo de
Recursos Humanos e da Administracdo Estratégica). As inscri¢fes para o evento, para a
submissdo de artigos cientificos e as principais informagfes sobre a V SEAD estavam
disponibilizados ao publico principalmente pelo site www.sead.ufma.br, conforme a Figura

a sequir.

Figura 65 — Site da VV Semana de Administracdo da UFMA

V SEMANA DE ADMINISTRACAO

Nome  Mrogramadan Db Clontifions g

5* SEMANA DE ADMINISTRAGAO - SEAD UFMA

<= SEAD

Logistica Empresarial em um Novo Cenarlio de Investimentos e
Desenvolvimento no Maranhao
waeracho do Cur versidace Federal do Marnhdo vas
LI T -
MW mwn)nm L S SOCIdN0 am

Fonte: Youtube (2011)

De igual modo, renomados palestrantes na area de Logistica Portuaria estiveram presentes,
como por exemplo o senhor Luiz Carlos Fossati (entdo Presidente da Empresa Maranhense
de Administragdo Portuaria — EMAP) e o senhor Fernando Antonio Brito Fialho (ent&o

Diretor Geral da Agéncia Nacional de Transportes Aquaviarios — ANTAQ).

Importa ressaltar que no ano de 2011 também houve a criagdo do primeiro grupo de
pesquisa do Departamento de Ciéncias Contabeis e Administracdo da UFMA (o Grupo de

Estudos em Logistica, Negdcios e Engenharia Portuaria— GELNEP) pelo Professor Sérgio
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Sampaio Cutrim (que, como foi explicitado anteriormente, também foi 0 Coordenador da

V SEAD UFMA). Portanto, em 2011, existiram estes pontos de grande registro.

7.3.6 VI SEAD UFMA

No ano de 2012, pode-se destacar inicialmente tanto o reconhecimento do curso de
Administracdo da UFMA por meio da Portaria n°® 299 do Ministério da Educacdo / MEC
quanto a realizagdo da sexta Semana de Administracdo. Com o tema “Administracao:
Desafios e Solu¢Ges Empreendedoras no Maranhao”, a VI SEAD UFMA ocorreu entre 0s
dias 12 e 14 de dezembro e manteve o prestigio e a qualidade presente nas cinco edigdes
anteriores (UFMA, 2012).

Tendo sido realizado no Auditério Central do Centro Pedagdgico Paulo Freire da UFMA,
a SEAD em questdo obteve um numero significativo de participantes, como também
estiveram presentes diversos palestrantes importantes na area de Empreendedorismo,

Gestdo, Redes Sociais, Inovacdo, Sustentabilidade e outros.

De igual modo, na VI Semana de Administracdo também houve a realizacdo de casos de
sucesso, de minicursos, de workshops e outras atividades. Em relagdo aos minicursos, 0s
temas oferecidos abrangiam as tematicas de Comportamento Organizacional, Criatividade,
Inovacdo, Negociagédo e Gestdo de Conflitos. Desta forma, percebe-se a preocupacéo e a
regularidade da SEAD UFMA em fomentar os estudos e pesquisas nas areas mais
relevantes do periodo em que 0s eventos ocorrem, como também a de criar cada vez mais
uma identidade da marca com a comunidade académica da UFMA e com o publico em

geral.
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7.3.7 V11 SEAD UFMA

A sétima Semana de Administragdo da Universidade Federal do Maranh&o, ocorrida no
periodo de 20 a 22 de novembro de 2013, abordou sobre “Gestao de Projetos: Gerando
desenvolvimento e aprimorando gestdo”. Sediada no Auditorio Central do Centro
Pedagdgico Paulo Freire (local onde ocorreram as tltimas edi¢6es do evento), a VII SEAD
trouxe a tona a necessidade de capacitacdo e debate acerca do gerenciamento de projetos,
do mercado existente para esta area, do impacto desta atividade nas organizagdes, dos
desafios dos novos administradores e outros aspectos (UFMA, 2013). Para tanto, o evento
contou com diversos conferencistas gabaritados e experientes na area, agregando de forma

muito valiosa para o desenvolvimento das atividades.

Figura 66 — Divulgacao das inscri¢fes para a VIl Semana de Administragdo da UFMA

INSCRICOES ABERTAS

VII SEAD

SEMANA DE ADM|N|STRA(;AO - UFMA
Gesttio de Projetos: Gerando desenvolvimento e aprimorando gesfiio

20 é 22 Auditério Principal de

Movembro/ 2013

Centre Pedagdgio Paule Freire - UFMA

Fonte: VII SEAD UFMA (2013)

Além disso, na VII Semana de Administracdo da UFMA também houve a tradicional
chamada para a apresentacdo de artigos cientificos nas areas de gestdo de projetos, gestéo
publica, plano de negdcios, administracdo estratégica, gestdo da qualidade, gestdo
ambiental, recursos humanos, Marketing e diversos outros. De igual modo, houve a

realizacdo de minicursos nas teméticas de projetos e modelagem de negdcios.
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Houve uma grande receptividade desta SEAD por conta da sociedade e da comunidade
académica em geral, sendo um evento que trouxe resultados muitos positivos no ambito
académico e profissional. Importa ressaltar também que neste mesmo ano de 2013 houve
a criagdo da Liga Universitaria Empreender — LUE (como foi explicitado anteriormente),

0 que evidencia o cenario académico na qual ele foi concebido.

7.3.8 VIII SEAD UFMA

A oitava Semana de Administracdo da UFMA, que ocorreu no ano de 2014, teve como
tema “Marketing como ferramenta de Gestdo Estratégica”. Para tanto, a VIII SEAD
UFMA trouxe assuntos como Marketing, Gestdo de Recursos Humanos, Planejamento
Estratégico, Administracdo de Sistemas de Informacdo e varios outros, na qual foram
evidenciados e trazidos a discussdo pelos palestrantes (que sdo referéncias na area) e

participantes (alunos, professores, profissionais, empreendedores e outros).

Neste mesmo ano de 2014, a Professora Amanda Ferreira Aboud de Andrade criou 0 Grupo
de Estudos em Planejamento e Gestdo de Pessoas — GEPZ (que foi explicitado
anteriormente), o que foi muito importante tanto para a realizacéo do evento deste referido

ano quanto para o desenvolvimento do conhecimento no proprio curso de Administragéo.

7.3.9 IX SEAD UFMA

Em 2015, a nona Semana de Administragdo da UFMA tratou sobre “Administracao:
Mercado, inovagdo e tecnologia”. Para tanto, este evento ocorreu nos dias 10 e 11 de

dezembro do referido ano no Auditério Central do Prédio Castelo Branco (UFMA).
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Figura 67 — Divulgacao da IX Semana de Administracdo da UFMA

IX Semana de Administracio - UFMA &
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Fonte: IX SEAD UFMA (2015)

A IX SEAD UFMA trouxe ao publico em geral palestras, workshops, mesas-redondas,
minicursos e outros agregadores de conhecimento com as tematicas relacionadas com
Startups, Marketing Digital, tendéncias tecnoldgicas, inovacdo, e-commerce, Marketing

de conteudo, poder da informacéo, entre outros assuntos.

Além disso, 0 evento em questdo manteve a tradicao de trazer palestrantes experientes e
renomados na area, como também fomentou a producdo de conhecimento por meio das
estratégias citadas anteriormente. De igual modo, como se pode perceber na Imagem a
seguir, houve a participacdo efetiva da Empresa Junior Estratégica EJ em todo o0 processo
de planejamento e execucdo desta SEAD UFMA (UFMA, 2015).
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Imagem 6 — Realizacdo da IX Semana de Administracdo da UFMA

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Neste mesmo ano de 2015, o curso de Administracdo obteve a nota maxima na prova do
ENADE (como foi explicitado anteriormente). Desta forma, a atuacéo continua e relevante
da SEAD UFMA em todos os anos realizados contribuiu significativamente para o alcance,
em tdo pouco tempo (apenas 8 anos de existéncia na época), desta conquista tao positiva e

impactante para os alunos e para o curso de Administracao.

7.3.10 X SEAD UFMA

No periodo de 5 a 7 de dezembro de 2016, a décima Semana de Administracdo da UFMA
teve as suas atividades realizadas no Auditorio Central da UFMA (especificamente no
prédio Castelo Branco). Com o tema “Qualidade e produtividade: gerando
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desenvolvimento para alcancar resultados”, o evento contou com a realizagéo de palestras,
mesas-redondas, casos de sucesso, oficinas e apresentacdo de artigos (UFMA, 2016a).
Dentre os renomados palestrantes presentes no evento, pode-se destacar a participacéo de
Duarte Junior (entdo Presidente do Instituto de Promogdo e Defesa do Cidaddo e
Consumidor do Maranhdo — PROCON/MA).

Figura 68 — Divulgacao da X Semana de Administracdo da UFMA

g a7 de Dezembro

XSEAD 5% e

QUALIDADE
&
PRODUTIVIDADE

Gerando deserwvolvirnento para alcangar resultados

s 5) outanin 12 @)

Fonte: X SEAD UFMA (2016)

Na X SEAD UFMA, foram abordadas tematicas relacionadas a Design Thinking, gestao
por processos, empreendedorismo, Marketing, design de servicos, gestdo da qualidade e
produtividade, pesquisa mercadoldgica e outros assuntos (UFMA, 2016b). Além disso,
houve a participacdo do Centro Académico do curso de Administracdo e da Empresa Janior
Estratégica EJ na organizacdo do evento. De igual modo, o evento em questdo teve
patrocinadores importantes no cenario local e regional, o que demonstra o valor do evento
e 0 incentivo externo ao processo de conhecimento realizado pela SEAD UFMA (e ao
préprio valor da marca gerado).
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Imagem 7 — Registro da X Semana de Administracdo da UFMA

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Outro ponto importante a ser destacado é que, neste mesmo ano de 2016, a Professora
Adriana Araujo assumiu a Coordenacdo do Curso de Administracdo, como também criou
0 Grupo de Estudos denominado Foco Académico (que trouxe muitos resultados positivos
para 0 curso). Assim, a décima Semana de Administracdo da UFMA ocorreu em um
cenario onde estavam presentes estas novidades na area da pesquisa e de gestdo no curso

de Administracéo.

7.3.11 X1 SEAD UFMA

Em 2017, a décima primeira Semana de Administracdo da UFMA foi realizada em um
momento em que o evento ja era uma referéncia consolidada e difundida tanto na UFMA
como em todo o Estado do Maranhdo. Com o tema “Trilhas e Competéncias:
desenvolvendo pessoas e organizagdes”, a XI SEAD UFMA foi realizada no Auditorio
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Central do Centro Pedagdgico Paulo Freire no periodo de 30 de outubro a 01 de novembro
de 2017 e teve um quantitativo de 400 participantes (UFMA, 2017b). Da mesma forma
que as demais edi¢des da SEAD, o evento em questéo foi caracterizadao com a realizacéo
de apresentacdo de artigos cientificos (na qual houve a submisséo de 38 artigos), oficinas,

palestras e outras atividades.

Imagem 8 — Mesa de Abertura da XI Semana de Administracdo da UFMA

SEMANA DE
ADM DA UFMA

Fonte: (UFMA, 2017b)

Na abertura da XI SEAD UFMA, houve a ilustre participacdo da Professora Nair Portela
(entdo Reitora da Universidade), do Lula Filho (entdo Secretario Municipal de Saude), do
Samuel Melo (ent&o presidente do Conselho Regional de Administracdo — CRA), da Lilian
Guimarées (entdo Secretaria de Estado da Gestdo e Previdéncia), da Professora Lindalva
Maciel (Diretora do Centro de Ciéncias Sociais da UFMA — CCSO) e da Professora
Adriana de Lima (Coordenadora da XI SEAD).

Além disso, o evento trouxe palestrantes importantes como o Junior Mateus (Grupo

Mateus), Sidnei Oliveira (Escola de Mentores), Juliana Guedes (Coach de Produtividade
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para empresas), Adriana Rodrigues (da Companhia de Talentos, de Sdo Paulo), Maria
Augusta Orofino (pioneira no pais na area de Design Thinking e inovacdo nas

organizac@es) e varios outros conferencistas (XI SEAD UFMA, 2017).

Além destes profissionais, houve a participacdo de ex-alunos do curso na XI SEAD, que
compartilharam com o publico as experiéncias e os relatos vividos apds a concluséo do
curso (em um Quadro denominado “Eu Adm™). Somando o quantitativo de palestrantes
com o de ex-alunos que apresentaram no evento e 0s membros da organizacao do evento,
teve-se o total de 42 pessoas envolvidas diretamente com os trabalhos desenvolvidos na
X1 SEAD UFMA.

Acerca da submissdo e apresentacdo dos artigos cientificos neste evento, pode-se
evidenciar que a XI SEAD UFMA possuiu um diferencial neste aspecto. Além da
organizacao do evento ter recebido a submissdo de 38 artigos cientificos nas sete categorias
existentes, a qualidade dos artigos recebidos, como também o nivel dos prémios oferecidos

aos primeiros colocados, chamou a atengéo.

Mediante 0 quantitativo de patrocinios e de apoio dos diversos parceiros, a XI SEAD
UFMA proporcionou como prémios um notebook para o primeiro colocado e tablets para
0 segundo e terceiro colocados (irrefutavelmente, os maiores prémios ja oferecidos pelo

evento até os dias atuais).

Vale ressaltar também que, neste mesmo ano de 2017, as alunas Emilly Martins e Betiane
Silva do curso de Administracdo ganharam o 1° lugar nacional no Prémio Desafio
Universitario Empreendedor do SEBRAE (como foi comentado anteriormente). Estas duas
alunas, inclusive, compartilharam esta experiéncia de sucesso no Desafio em questdo na
XI SEAD UFMA. No final da apresentacéo, elas foram homenageadas e receberam brindes
como forma de retribuicdo a grande conquista (e visibilidade) que elas trouxeram para o

Maranh&o e para o curso de Administracdo da UFMA.

Além disso, o evento em questdo teve o apoio imprescindivel do SEBRAE/MA (Servigo
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Maranhdo), da Prefeitura da cidade de Séo
Luis, do Governo do estado do Maranhdo (em especial a Secretaria de Cultura) e da

AMBEV (empresa de bebidas). Além disso, a Empresa Janior Estratégica, a Liga
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Universitaria Empreender (LUE) e a Atlética Soberana contribuiram fortemente na
organizacdo do evento, dando um suporte essencial para que uma solenidade desta

magnitude pudesse ocorrer da melhor forma possivel.

De igual modo, ocorreram duas novidades importantes em relacdo ao campo do
entretenimento na XI SEAD UFMA. A primeira delas se refere a apresentacdo do Grupo
Laborarte no encerramento do evento, que foi muito bem recepcionada pelo publico e que
recebeu muitos elogios pelos que estavam presentes. A segunda novidade na SEAD foi a
realizagdo do “The Voice ADM”, uma competicdo onde os participantes do evento e alunos
do curso de Administracdo puderam se inscrever para realizarem apresentagdes artisticas
e divulgarem o seu talento musical durante o evento, premiando as apresentacdes que

foram melhor avaliadas pelo pablico presente.

Outro ponto importante a ser destacado é que a XI Semana de Administracdo ocorreu
juntamente com a comemoracao dos 10 anos de criacdo do Curso de Administracdo da
UFMA e da obtencédo da nota 4 na avaliacdo da Guia do Estudante (como foi comentado

anteriormente).

Desta forma, o evento em questdo foi ainda mais especial por representar uma conquista
simbolica e de grande valor para todos os envolvidos e para a comunidade académica como
um todo. No final do evento, houve um momento de confraternizacdo com varios

profissionais e alunos do curso para celebrar esta conquista em conjunto.

Desta forma, a XI Semana de Administracdo da UFMA foi o evento mais importante e
mais expressivo dentre todas as SEAD’s realizadas anteriormente, tendo em vista 0
aniversario de 10 anos do curso de Administracdo, o volume (e magnitude) dos patrocinios
obtidos e também por todas as conquistas que foram obtidas pelo curso no ano de 2017.

Além de todos os progressos obtidos neste ano, em 2017 também houve a criacdo da
Atlética Soberana (que foi explicitada anteriormente e que inclusive participou da
organizacdo da X1 SEAD), o que demonstra que este foi um dos anos mais especiais do

curso de Administragdo em toda a sua historia (até 0 momento).
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7.3.12 X1l SEAD UFMA

Em 2018, houve a realizacdo da décima segunda Semana de Administracdo da UFMA com
o tema “Know how: Pesquisa e ciéncia na Administracdo”. Entre os dias 23 e 25 de
outubro do ano em questdo, a XII SEAD UFMA desenvolveu as suas atividades no
Auditério Central do Centro Pedagdgico Paulo Freire da UFMA para um publico
aproximado de 400 pessoas.

As palestras, oficinas, submissdo de artigos cientificos e mesas-redondas que foram
realizadas durante o evento tratavam principalmente sobre pesquisa em Administracéo,
mercado financeiro, sistemas de Gestdo, Marketing Thinking, construcdo de estudos de
caso, inovacéo na gestdo, competitividade e concorréncia, geracao de valor e disrupcéo nas
pequenas empresas, elaboracdo de projetos de pesquisa e outros assuntos (XII SEAD
UFMA, 2018).

Imagem 9 — Mesa de abertura da XIl Semana de Administracdo da UFMA
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Na composicdo da mesa de abertura, estiveram presentes a Professora Lindalva Maciel
(Diretora do Centro de Ciéncias Sociais da UFMA), o Professor Sérgio Cutrim
(coordenador geral da X1l SEAD UFMA), o Professor Walter Nunes e a Professora Maria
Raimunda (Professora que criou o curso de Administracdo da UFMA e que coordenou as
primeiras edicdes da SEAD UFMA). A Professora Maria Raimunda, inclusive, foi
homenageada durante o evento exatamente pela sua valiosa contribuicdo para o curso de

Administracgéo.

Além disso, a X1l SEAD UFMA contou com palestrantes importantes, como o Alexandre
Ataide (FIEMA), Felipe Ladeira (Grupo Quadrante), Samuel Melo (do Conselho Regional
de Administracdo — CRA), Gerisval Alves e Fabio Arruda (da Vale S.A), Nadia
Escorteganha (SENAI), professores do corpo docente da UFMA e outros conferencistas
convidados. Mediante estes e outros aspectos, 0 evento em questdo trouxe muitos
beneficios a comunidade académica e aos participantes presentes, como também deu

continuidade a tradicéo anual da realizacdo da SEAD UFMA.

7.3.13 X111 SEAD UFMA

No periodo de 30 de outubro a 01 de novembro de 2019, ocorreu a décima terceira Semana
de Administracdo da UFMA. Abordando sobre “Administracdo estratégica e sucessao
empresarial”, o evento ocorreu no Auditorio Central do Centro Pedagogico Paulo Freire
da UFMA e teve uma média de publico semelhante a das ultimas edi¢des. Para tanto, houve

a realizacdo de palestras, minicursos, oficinas e rodas de conversa para o publico presente.

Durante o evento, foram debatidos e disseminados conhecimentos e reflexdes sobre Soft
Skills, Lideranca, Planejamento Estratégico e Organizacional, Sucessdo Empresarial em
empresas familiares, Inovacdo e Tradicdo na Sucessdo Empresarial, Marketing, Canvas

Estratégico, Economia Criativa, Neuroempreendedorismo e outros temas.

Entre os palestrantes relacionados na XIl11 SEAD UFMA, pode-se destacar o Emilio Bello
(Diretor Geral das Farmacias Garrido, farméacia esta que existe ha mais de 100 anos no
mercado), Kalil Santiago (PWR Consultoria, do Estado do Ceard), Flavio Andrade
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(proprietario da empresa Sdo Luis Home Care), Wankes Leandro (Brasilia School of
Business, do Distrito Federal) e outros profissionais renomados (XIII SEAD UFMA,
2019).

Imagem 10 — Registro da X111 Semana de Administracdo da UFMA

e

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De igual modo, alguns cases de sucesso de uma microempresa de Brownies e de 3
Instituicdes de Ensino renomadas na cidade de Sdo Luis foram apresentados ao publico
pelos proprios proprietarios, trazendo assim uma maior riqueza de informagdes e de
vivéncia prética aos participantes. Ademais, houve a segunda edi¢do do programa “Eu
Adm” na XIII Semana de Administragdo da UFMA, onde quatro alunas egressas do curso
de Administracdo (Adriana Aradjo, Olga Santos, Monique Moraes e Sara Rossetti)
realizaram uma palestra para os participantes sobre a experiéncia obtida e a realidade

encontrada no mercado atual em relagéo aos empreendimentos que elas possuem.
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Importa ressaltar também a contribuicdo imprescindivel do Grupo de Estudos em
Planejamento e Gestdo de Pessoas (GEP?), que ficou responsavel pela organizacdo do
evento. A coordenadora da XIl1I SEAD UFMA, Professora Amanda Aboud (que também
é coordenadora do GEP?), realizou as atividades de planejamento e execugdo do evento

juntamente com os alunos que sao membros deste grupo.

Desta forma, a participacdo da Empresa Junior Estratégica também foi importante neste
evento, tendo em vista que participou ativamente do mesmo e comp0s a roda de conversa
sobre a preparacgdo de lideres na Empresa Junior. Para tanto, a Estratégica EJ desenvolveu
esta roda de conversa juntamente com a Empresa Junior Valor (da Universidade CEUMA)
e a Empresa Junior EJAD (da Universidade Estadual do Maranhdo - UEMA).

Além disso, ocorreu uma novidade muito importante e positiva: a realizacdo da SEAD
Experience. Em parceria com a startup Niduu, a SEAD Experience foi implementada na
Xl SEAD UFMA com o objetivo de fomentar a interacdo e o envolvimento dos
participantes (antes e durante o evento) por meio de competicGes, de desafios e de

indmeros prémios aos primeiros colocados.

Para tanto, os participantes ganhavam pontos ao indicar amigos para se inscreverem no
evento, ao se inscrever antecipadamente no evento, ao enviar artigos para submissdo, ao
acertar questdes no quiz virtual realizado durante o evento e por meio de varias outras
maneiras. Para que houvesse um feedback periddico aos participantes, o ranking da SEAD

Experience era divulgado regularmente desde o periodo de inscricdo até o final do evento.
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Figura 69 — Ranking da SEAD Experience na XIIl Semana de Administracdo da UFMA
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Por meio desta iniciativa, percebeu-se um aumento direto no ndmero de artigos
submetidos, houve um nitido nivel de absorcéo dos contetidos repassados (tendo em vista
o indice elevado de acertos nas questfes realizadas no intervalo entre as apresentacoes),
houve o atingimento da meta de inscricbes no evento em um tempo menor do que 0

habitual, entre outros beneficios percebidos nos nimeros do evento.

Dentre as premiag6es distribuidas aos vencedores, pode-se elencar a oportunidade de um
dia de trabalho na Niduu (startup que organizou os desafios e questionarios digitais no
evento), uma sessdo de orientacdo de carreira com a Profa. Adriana Aradjo, uma hora de
conversa com um empresario de grande porte do Estado, a participacdo na mesa de abertura
juntamente com as autoridades maximas da Universidade, a possibilidade de se apresentar
para todo o publico do evento, a oferta de um curso profissional junto a um dos parceiros

do evento, além de livros e troféus.
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Figura 70 — Vencedora da SEAD Experience na XIIl Semana de Administracdo da UFMA
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Foi exatamente nesta edicdo em que foi desenvolvida a estratégia de apelo emocional e
humanizacdo nas publicacdes da conta empresarial do referido evento no Instagram. Um
ponto relevante a ser destacado nesta XI11 SEAD UFMA é que houve uma interacdo muito
positiva e evidente dos participantes nas atividades do evento e nas redes sociais
(realizando publicagdes nos stories e no feed de publicagdes).

A participacdo do publico com perguntas, com participacdo nas oficinas e com interesse
continuo nas atividades desenvolvidas também chamou muita atencdo da organizacao do
evento e dos palestrantes envolvidos (de forma positiva, no caso), pois foi superior a média
de interagdo que normalmente ocorre nos eventos da SEAD UFMA. Além do impacto da
SEAD Experience, percebeu-se que a utilizacdo da estratégia de humanizacdo e apelo

emocional no Instagram também apresentou reflexos positivos nas atividades do evento.

Ainda na XI1l SEAD UFMA, vale ressaltar que houve a referéncia e a comemoracao junto

aos alunos — durante o evento — acerca da obtencdo da nota méxima do ENADE realizado
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em 2018 (um ano antes), cujo resultado foi divulgado pelo Ministério da Educagdo somente
poucos dias antes da data inicial do evento. Desta forma, o evento em questéo aproveitou
a oportunidade para parabenizar o curso de Administracdo e confraternizar com todos 0s
presentes por este grande feito, que foi obtido pela segunda vez consecutiva. Com este
resultado, o curso de Administracdo se consolidou ainda mais como um curso de

exceléncia e de prestigio no cenério regional e nacional.

7.4 Caracteristicas e contributos da marca do evento SEAD UFMA

Anualmente (e historicamente), a Semana de Administracdo da UFMA recebe alunos nao
somente da referida Universidade, como também de outras Universidades do Estado (e
também de outros Estados vizinhos). De igual modo, estudantes de outros cursos (de areas
correlatas) como Economia, Ciéncias Contabeis, Engenharia de Producéo, Psicologia e
Pedagogia também sdo abrangidos por este evento. Além disso, muitos profissionais da
area de Administracdo, empreendedores, gestores de instituicdes publicas e privadas e
alunos graduados também demonstram interesse e participam frequentemente da SEAD,

evidenciando desta forma a relevancia e o valor que ela possui.

Toda esta receptividade comentada nas treze edi¢fes ja realizadas deve-se tanto ao
prestigio que este evento possui perante o Estado, como também pela qualidade ja
reconhecida das atividades, palestras, oficinas, artigos cientificos e demais atividades
envolvidas. Para tanto, o evento em questdo recebe palestrantes do Brasil inteiro e até
mesmo conferencistas do exterior (como ja ocorreu em algumas edicGes), enriquecendo
fortemente o nivel do conhecimento disseminado e na imagem da marca que o evento

sempre busca preservar e consolidar.

De igual modo, ficou evidente que a SEAD UFMA também recebe periodicamente o apoio
e 0 patrocinio de diversas empresas parceiras, € inclusive do préprio governo, no decorrer
as edicoes realizadas anualmente. Ao participar como apoiadora e patrocinadora do evento,

a organizacao envolvida possui a oportunidade de:
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* Vincular a sua marca a marca da UFMA, historicamente, a maior e melhor

instituicao de ensino do Estado do Maranhao;

« Expor em stands, folders e demais artes de divulgacdo do evento 0s servicos e

produtos oferecidos por sua organizacao;

» Desenvolver o reconhecimento da sua marca em estudantes no processo natural de

formacdo académica;

« Motivar o publico-alvo e a sociedade em geral a participar de processos seletivos

da sua instituicéo;

« Fomentar o desenvolvimento da ciéncia da Administracdo e das pesquisas

cientificas no Estado do Maranhé&o e no proprio pais;

« Estabelecer uma relagdo mais préxima com seus stakeholders, clientes, potenciais

clientes e demais envolvidos;

« Exibir a sua marca em todos os meios de divulgacao utilizados pela SEAD UFMA,

assim como durante o evento.

Portanto, percebe-se que estas empresas que comumente realizam parcerias com a SEAD
UFMA visualizam neste evento uma grande fonte de disseminacdo do conhecimento,
como também uma grande oportunidade para vincular e difundir ainda mais o alcance da
sua marca em um evento cientifico de grande porte como esse. Na imagem a seguir, é
possivel visualizar um registro da XI SEAD UFMA com a divulgacdo de diversos

parceiros envolvidos neste referido evento:
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Imagem 11 — Divulgacdo das empresas parceiras ha XI SEAD UFMA

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Mediante este registro, é possivel visualizar como diversas marcas visualizam a marca da
SEAD UFMA como um importante canal de alcance e reconhecimento da marca, tendo
em vista o quantitativo de parcerias realizadas somente nesta edi¢do do evento. Ao versar
sobre a propria marca, é importante evidenciar também a evolucdo da identidade visual da
marca no decorrer dos anos. Apesar de ter sido possivel verificar as mudangas ocorridas
na marca ao apresentar a contextualizagdo historica do evento, a Figura a seguir exibe as

principais identidades visuais que a marca adotou durante a sua trajetoria:
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Figura 71 — Evolucdo da identidade visual da marca SEAD UFMA
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Por meio da Figura anterior, percebe-se como a marca sofreu diversas alteracbes na
identidade visual da marca desde a sua criacdo. A partir do ano de 2017, a SEAD UFMA
adotou esta identidade visual geométrica, possibilitando a alteracdo esporadica das suas
cores (como foi possivel visualizar nas mudancas das cores da marca entre a XII SEAD
UFMA e a X1l SEAD UFMA) e a sua inser¢do como plano de fundo nas artes do evento.

Dando prosseguimento a analise do evento, a SEAD UFMA j foi realizada algumas vezes
fora das instalacbes da Universidade (como foi explicitado anteriormente na
contextualizagdo historica do evento). Porém, na maior parte das vezes, este evento foi

realizado na propria Universidade.

Nos ultimos anos, este evento tem sido realizado no Auditério Central do Centro
Pedagogico Paulo Freire, Auditorio este que possui capacidade para 500 pessoas. Além do

Auditorio, algumas salas de aula sdo utilizadas para a realizacdo das oficinas, como
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também para as apresentacdes dos artigos cientificos durante o evento. A seguir, é possivel

visualizar o Auditdrio citado anteriormente durante a realizacdo da XIIl1 SEAD:

Imagem 12 — Auditério Central na X111 SEAD

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Objetivando assegurar a frequéncia e a pontualidade nas atividades, bem como para a
premiacdo dos melhores artigos que foram apresentados no evento, geralmente s&o
sorteados diversos brindes (que s&o comumente ofertados pelas organiza¢Ges que apoiam
0 evento, pelos patrocinadores e pela prépria organizacdo do evento) durante o evento.

De igual modo, faz-se necessario ressaltar que frequentemente ocorre a participacao direta
e efetiva dos grupos de pesquisa e da Empresa Junior do curso de Administracdo da UFMA
(denominada de Estratégica EJ) em algumas edicbes do evento. A contribuicdo destes
alunos na comissao e gestdo dos eventos tambem € importante para o desenvolvimento
destes primeiros, tendo em vista todo o aprendizado e todo o networking que os alunos

envolvidos adquirem ao realizarem tal tarefa.
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Além de um evento académico e cientifico, a Semana de Administracdo da UFMA também
historicamente se caracteriza pela valorizagdo da cultura e do talento artistico da
comunidade em geral. Durante estas treze edicGes ja realizadas, sempre houve a presenca
e a apresentacdo de grupos artisticos, em sua maioria de grupos regionais e locais.

O curso de Administracdo (e o evento da Semana de Administracdo da UFMA) acredita
que a cultura estd enraizada com o conhecimento e com 0 processo de ensino e
aprendizagem. Com isto, a valorizacdo e a participacdo frequente de apresentagdes

artisticas é consequéncia desta concepgéo.

Para que um evento com toda esta estrutura e proposta possa ocorrer da melhor forma e
mantendo um padrdo de qualidade, o Curso de Administracdo realiza a organizacdo do
evento por meio da divisdo das tarefas em comissdes organizadoras. Estas comissdes
realizam o planejamento, organizacdo, orcamento, Marketing, pesquisa de potenciais
patrocinadores e apoiadores com um bom tempo de antecedéncia para que o padrdo de
qualidade do evento (e da prdpria imagem da marca) possa ser preservado e

constantemente aprimorado.

Apesar de que a divisdo das comissdes possa eventualmente sofrer alteragcbes na sua
estruturacdo de uma edicdo da SEAD UFMA para outra, normalmente a organizacédo do

evento é subdividida em 5 comissoes:

e Comissdo Geral — Organizadora

e Coordenacdo Técnica e Financeira

e Comité Cientifico

e Comissdo de Infraestrutura

e Comissdo de Marketing e Parcerias
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Assim, a Comisséo Geral (organizadora) do evento € comumente a comisséo responsavel
pela organizacdo da Semana de Administracdo, dividindo a responsabilidade de

planejamento e execugdo do evento juntamente com a Coordenacdo Técnica e Financeira.

Em seguida, a Coordenacdo Técnica e Financeira fica responsavel pela lideranca de todas
as comissdes organizadoras, como também da definicdo do planejamento estratégico do
evento e do controle periddico dos projetos e acbes. Além disso, esta mesma comissdo
também é responsavel pelo controle de caixa do evento, desde a sua criacdo até ao seu

término. Portanto, a esta referida comissdo compete:

e Pesquisar patrocinio e apoiadores (apoiantes);

e Elaborar e acompanhar o orgamento geral do evento;

e Efetuar todos os pagamentos necessarios durante o evento;

e Elaborar relatdrio permanente de prestacao de contas;

e Elaborar relatério de prestacdo de contas ao final do evento e repassar este a

comissao de organizacdo e patrocinio.

Para o Comité Cientifico, cabe a responsabilidade por todo o planejamento, programacéo,
execucao e avaliacdo da area técnico-cientifica da Semana de Administracdo da UFMA.
Portanto, esta comissao possui uma atribuicdo de suma importancia neste evento. Desta

forma, as tarefas pertencentes a esta comissdo compreendem:

e Elaborar os Editais com as normas sobre os trabalhos académicos;

e Receber, analisar e avaliar os trabalhos cientificos;
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e Analisar e indicar palestrantes e conferencistas nas areas especificas;

e Receber resumos das palestras e seleciona-los;

e Promover a edicdo dos anais do evento.

Ja a Comissdo de Infraestrutura, como 0 nome sugere, detém a atribuicao de fornecer toda
a infraestrutura necessaria para que o evento ocorra exatamente como foi previamente
planejado e estruturado. A responsabilidade desta comissao também é elevada, pois ela é
indispensavel para que o evento aconteca de facto. Portanto, entre as atribuicdes desta

comisséo, destacam-se:

e Definir, ambientar e organizar o local do evento;

e Distribuir e gerenciar os materiais técnicos e recursos audiovisuais necessarios;

e Disponibilizar servigos de apoio as atividades do evento;

e Secretaria;

e Cerimonial e Recepcao;

e Coffee break e brindes.

Por fim, a Comissdo de Marketing e Parcerias é que possui a responsabilidade por toda a
divulgacdo e promogdo do evento, como também pelos contatos com 0s potenciais
parceiros para obtencdo de patrocinios e apoio para o evento. Além disto, esta comissdo
fica responsavel pela gestdo da marca durante o desenvolvimento da edi¢do do referido

evento, como também possui a incumbéncia de planejar e implementar as estratégias
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objetivando o aumento do alcance, da consolidacédo e do reconhecimento da marca SEAD

UFMA. Desta forma, esta comissao possui as seguintes atribuicdes:

e Divulgagdo geral do evento;

e Planejamento e producéo do material de divulgacao;

e Elaboracdo e execucdo da estratégia de Marketing para atingir o publico-alvo e

potencializar o alcance e reconhecimento da marca;

e Gestdo da marca SEAD UFMA, como também do Marketing digital nas redes

sociais do evento;

e Acompanhamento dos servicos de veiculacdo pelas empresas contratadas;

e Coordenacdo dos servicos especificos de fotografia, filmagem e assessoria de

imprensa.

Mediante as atribuicdes desta Gltima comissao (de Marketing e Parcerias) e perante o tema
principal deste trabalho de investigacdo (acerca das Meétricas de Desempenho em
Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca), faz-se necessario o
aprofundamento da analise deste processo de Gestdo e execucdo do Marketing Digital

realizado efetivamente nas redes sociais da SEAD UFMA.

7.5 Contextualizago historica da atuagdo da SEAD UFMA nas redes sociais

Para que o Marketing Digital fosse realizado nas redes sociais, a SEAD UFMA criou perfis

de usuério em algumas destas redes, objetivando uma maior interagdo com a comunidade
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académica e um maior alcance e disseminacdo do evento (e da marca). Inicialmente, em
relacdo a rede social Twitter, a SEAD possui um perfil que foi criado no més de julho de

2009. O perfil da SEAD no Twitter pode ser visualizado na Figura a seguir:

Figura 72 — Perfil da SEAD UFMA no Twitter
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Fonte: Twitter (2020a)

O Twitter era uma rede social utilizada regularmente no periodo em que a conta do evento
foi criada, mas deixou de ser utilizada pela organizacdo do evento desde o dia 11 de janeiro
de 2011 (data da ultima publicacdo neste perfil). Os tweets (que foram realizados no
periodo aproximado de 18 meses em que a conta estava sendo utilizada) eram feitos

conforme a Figura a seguir, 0 que na época gerou pouco engajamento.
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Figura 73 — Tweets realizados pela SEAD UFMA no Twitter
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Fonte: Twitter (2020a)

O teor das mensagens nao estimulava a participacao e interacdo do publico, como também
em muitas destas publicacdes (como por exemplo na Figura acima) o contetido era confuso
ou incompleto. Pelo quantitativo total de tweets realizado na conta da SEAD UFMA desde
a sua criacdo, percebe-se que a conta foi pouco utilizada para o fim inicialmente
pretendido. Com somente 81 tweets postados em mais de 10 anos de existéncia da conta,
0 engajamento nesta rede social consequentemente seria reduzido. E, dentre estes poucos
tweets realizados, na sua maioria ndo houve nenhum tipo de interacdo dos usuarios.
Percebeu-se que, desta forma, a forma e a frequéncia que esta conta foi utilizada de forma

ineficaz para o desenvolvimento do seu Marketing Digital.

No Facebook, a SEAD UFMA possui uma conta ativa desde o dia 14 de novembro de 2015

(e que continua ativa até os dias atuais). Diferentemente do perfil no Twitter, na pagina do
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evento no Facebook foi desenvolvida uma estratégia de Marketing digital onde existe uma
maior interacdo com o publico, com um quantitativo maior de publicaces no feed da
pagina e um maior nimero de informacdes relevantes repassadas ao publico. A Figura a

seqguir evidencia o perfil da SEAD UFMA no Facebook.

Figura 74 — Perfil da SEAD UFMA no Facebook
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Fonte: Facebook (2020a)

Apesar desta melhoria significativa em relacdo a outra rede social Twitter (onde a interacdo
da conta com os usuarios deixou de existir desde 0 més de janeiro de 2011), a conta no
Facebook ainda possuia um engajamento muito abaixo do esperado para um evento como
a SEAD UFMA. As publicacgdes realizadas pela SEAD UFMA nesta rede social eram

realizadas de acordo com a Figura a seguir:
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Figura 75 — Publica¢bes da SEAD UFMA no Facebook
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Fonte: Facebook (2020a)

Em comparagdo com o engajamento gerado pelo Marketing realizado com panfletagem e
divulgacdo do evento (pela propria organizagcdo da SEAD) nas demais Universidades
existentes na cidade de S&o Luis, evidenciou-se que o engajamento trazido com o
Marketing Digital no Facebook ainda era bem inferior ao enorme potencial que tal

ferramenta poderia proporcionar para o evento e para a marca.

Por fim, na rede social escolhida para o desenvolvimento deste trabalho de doutoramento
(eu seja, no Instagram), a SEAD UFMA possui uma conta empresarial ativa desde 0 més
de Junho de 2017. Desde este periodo, a referida conta empresarial foi utilizada com uma
frequéncia maior em relagdo ao Facebook, utilizando-se de uma estratégia de Marketing
Digital baseada principalmente em publica¢des (que ja aconteciam concomitantemente na
rede social Facebook) e na utilizacao habitual de outras ferramentas desta rede social, que
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sdo intuitivas e amplamente consumidas pelos usuarios (como os stories), objetivando a

geracdo de um maior engajamento.

Entretanto, apesar da melhora do engajamento por meio da utilizacdo do Instagram, ainda
eram obtidos resultados inferiores ao que a rede social nitidamente poderia promover na
conta (e consequentemente para o evento e para a marca). Na Figura a seguir, é possivel

visualizar o perfil da conta empresarial da Semana de Administracdo da UFMA no

Instagram.
Figura 76 — Conta Empresarial da SEAD UFMA no Instagram
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Fonte: Instagram (2020h)

Apos uma analise aprofundada dos dados obtidos e das diversas métricas fornecidas na
plataforma, a conclusdo obtida pelos responsaveis por produzir contedo e gerir a rede

social Instagram era exatamente a de que era necessario estruturar uma estratégia de
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Marketing Digital diferenciada, focada no Instagram, para que o engajamento fosse

alavancado de forma expressiva (e, principalmente, de maneira solida e consistente).

Mediante este entendimento, buscou-se a utilizacdo estruturada e periddica das emoc¢des
sociais (apelo emocional) nas publicacdes da conta empresarial da SEAD UFMA no
Instagram, objetivando assim um maior engajamento atrelado ao reconhecimento da Marca
do evento. Para tanto, as métricas de desempenho foram utilizadas como fonte de dados
para mensuracdo dos resultados obtidos e comparacdo com 0 panorama anterior, Como

podera ser melhor compreendido no proximo capitulo.

7.6 Resumo do capitulo

Neste capitulo, foi possivel compreender todo o contexto histérico do curso de
Administra¢do, como também do evento da Semana de Administragdo da UFMA, de forma
aprofundada. O objetivo do capitulo foi exatamente o de fornecer todas as caracteristicas,
nuances e evolucBes da marca no decorrer da sua trajetdria (como também de todos 0s
atores envolvidos, que influenciam direta e indiretamente neste processo), além de toda a

contextualizacdo necessaria para a melhor compreenséo do trabalho realizado.

De igual modo, este capitulo também buscou evidenciar a atuacdo historicamente ineficaz
e pouco ativa da marca nas principais redes sociais, demonstrando que os resultados
historicamente obtidos eram inferiores ao que a rede social nitidamente poderia promover

nestas contas (e consequentemente para o evento e para a marca).

Por fim, o capitulo em questdo também propbs destacar todos os demais aspectos
considerados relevantes para a construgéo e consolidacdo da SEAD UFMA como um dos
maiores eventos da area de Administracdo no Estado do Maranh&o e na Regido Nordeste

do Brasil.

223



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

CAPITULO VIII - RESULTADOS E DISCUSSAO

8.1 Introducao

Neste capitulo, o estudo que foi realizado na conta empresarial da Semana de
Administracdo da UFMA no Instagram serd apresentado de forma pormenorizada.
Mediante as consideracfes e caracteristicas explicitadas nos capitulos anteriores acerca da
contextualizacgdo histérica do evento e da metodologia implementada no presente trabalho,
o0s dados e resultados da pesquisa serdo detalhadamente exibidos e explicitados.

Para tanto, inicialmente sera realizada uma breve contextualizagdo cronoldgica da conta
do evento da SEAD UFMA (e de sua presenca) na rede social Instagram antes da
implementacdo do trabalho, demonstrando como historicamente ocorriam as publicacdes
e interacdes com o publico. A partir deste momento, ocorrerd a exposicdo da
implementacdo da estratégia de humanizacéo e apelo emocional nas publicacBes da conta
empresarial da Semana de Administracdo da UFMA para potencializar o reconhecimento
da marca, como também a apresentacdo dos resultados obtidos por meio destas publicacdes
em cada uma das meétricas previamente selecionadas (curtidas, publicacdes salvas,
compartilhamentos, comentarios, visitas ao perfil, alcance e impressdes). Por fim, havera
a discussdo dos resultados obtidos nesta estratégia de Marketing Digital em comparacéao
com os resultados obtidos pelo evento nos anos anteriores, objetivando verificar o

desempenho obtido pela marca mediante este estudo.
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8.2 Analise da conta e implementacdo da estratégia de apelo emocional e
humanizacéo da marca

Observados os dados que foram coletados na ferramenta relatorio do aplicativo Instagram,
este espacgo apresenta as métricas-chave (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017) e, portanto,
a andlise qualitativa e quantitativa dos indicadores elencados como principais
influenciadores no desempenho das campanhas na rede social. Como foi explicitado
anteriormente, as metricas selecionadas para analise foram as de Publicacdes Salvas,

Compartilhamentos, Comentarios, Curtidas, Visitas ao Perfil, Alcance e Impressoes.

Desta forma, os dados obtidos foram tabulados e, concomitantemente, as publicacGes
realizadas na pagina foram analisadas de forma aprofundada (antes da utilizacao do apelo
emocional em seu conteido). Ao realizar este estudo inicial, percebeu-se inicialmente que
a conta empresarial da SEAD possuia um quantitativo relativamente baixo de publicacfes
salvas, de compartilhamentos, de comentarios, de visitas ao perfil, de alcance e de

impressoes.

8.2.1 Perfil da conta antes da implementacdo da estratégia

Entre as 105 publicacdes realizadas durante as edicdes do evento nos anos anteriores
(especificamente dos anos de 2017 e 2018), percebeu-se que as publica¢des geralmente
eram informativas, mas nédo traziam consigo elementos e caracteristicas que fizessem com
que as informac6es contidas ali fossem intuitivamente (e amplamente) difundidas entre os
demais usuarios. Um exemplo de publicacdo na conta do evento antes da aplicacdo do
apelo emocional em prol do reconhecimento da marca pode ser melhor visualizado na

Figura a sequir:
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Figura 77 — Publicacdo na conta da SEAD UFMA antes do apelo emocional
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Fonte: Instagram (2018)

A Figura exposta acima ilustra a maneira como as publicacbes eram produzidas e
publicadas na rede social Instagram. Mediante esta forma de conduzir o Marketing Digital
do evento, esta conta empresarial possuia pouco engajamento e interacdo por parte dos
usuarios, que em grande parte € composta por participantes de edi¢fes anteriores, por

alunos do curso de Administracdo da UFMA e por estudantes de cursos correlatos.

Apesar de ser a rede social da SEAD UFMA que possui maior engajamento dentre as trés
existentes (juntamente com o Twitter e com o Facebook), percebia-se pelas publicagdes
que a baixa interacdo do publico na plataforma acarretava em uma limitacdo do

desempenho e do potencial de crescimento que a marca poderia ter na plataforma.
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Figura 78 — Segunda Publicacdo da SEAD UFMA sem a estratégia de apelo emocional
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Fonte: Instagram (2017c)

A publicacéo evidenciada acima, que inclusive foi uma das publicacdes que teve menor
engajamento em toda esta conta empresarial, explicita como o evento normalmente se
posicionava nesta rede social. O perfil das publicacbes acompanhava geralmente este
método, 0 que naturalmente despertava pouco interesse dos usuarios nas a¢fes de interacdo
e divulgacdo para os amigos e familiares. Tal constatacdo também foi evidenciada por
meio da média dos valores encontrados em cada uma das métricas selecionadas (que serdo

explicitados adiante).

Um outro reflexo desta posi¢do mais séria e formal da pagina do evento na rede social
Instagram refere-se as legendas das publicagdes. Geralmente as legendas, antes da
implementacdo da estratégia das publicagbes com apelo emocional e humanizacéo,
possuiam uma abordagem mais distanciada dos usuarios e do seu publico-alvo, além de
adotar uma postura mais institucional e especifica. A Figura a seguir caracteriza um

exemplo desta abordagem comentada anteriormente.
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Figura 79 — Estrutura das legendas nas publicacGes antes da estratégia de apelo emocional e
humanizacéo
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Fonte: Instagram (2017a)

Mediante a Figura anterior, fica evidente 0 método de transmissdo das informagdes em
carater protocolar, sério e puramente formal na conta empresarial. Além disso, constata-se
0 emprego equivocado da caixa alta na mensagem com o objetivo de atrair a atengéo do
usuario e dar énfase ao contetido repassado. Recomenda-se a utilizacdo de palavras em
caixa alta somente ao redigir titulos e também para destacar uma parte da mensagem que
esta sendo transmitida (e ndo toda a mensagem, como foi realizado nesta e em diversas

outras publicacfes da conta).

A utilizacdo da caixa alta em todo o contedo presente na legenda acarreta ndo somente
uma maior dificuldade na leitura (e consequentemente mais um obstaculo na absorc¢do do
contetdo da mensagem), como também passa a sensa¢éo aos usuarios de que o gerenciador
desta conta esta gritando ou brigando com eles (0 que é extremamente prejudicial para a
qualidade da interacdo e da relagdo dos usuarios com a referida conta).
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Apesar deste método de escrita das legendas ndo estar presente em todas as publicacdes,
ela foi aplicada em diversas postagens. Portanto, tornou-se evidente como diversas
legendas eram produzidas e publicadas no feed da conta empresarial sem uma estrutura
adequada, podendo afetar no engajamento e nas interacGes com 0S USUArios.

8.2.2 Implementacéo da estratégia na conta da SEAD UFMA

Dado este diagnostico inicial, foi analisado o impacto da humanizagdo aliada ao apelo
emocional no desempenho de campanhas, como também o de desenvolver o
reconhecimento e posicionamento de marca. Para que isso fosse possivel, foram
publicados 2 videos e 30 imagens, realizados no periodo de 14 de julho até o dia 5 de
novembro de 2019. Destas 32 publicagbes em questdo, algumas delas possuem
caracteristicas humoristicas, enquanto que outras possuem a natureza de espanto. A
primeira publicacdo realizada na conta em questdo em que foi implementada a utilizacéo
do apelo emocional em prol do reconhecimento da marca (neste caso, com 0 uso do fator

humor por meio de um video) pode ser visualizado na Figura a seguir:

Figura 80 — Publicac&o na conta da SEAD UFMA com o uso do fator humor
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Diferentemente das publicacdes realizadas nos anos anteriores, a publicacdo evidenciada
na Figura anterior teve grande receptividade e repercussdo pela comunidade académica.
Vale ressaltar que esta referida repercussdao nao ficou restrita somente no Instagram,
obtendo reacGes e comentérios dos alunos do curso de Administracdo em um famoso
aplicativo de troca de mensagens, como também nos corredores do curso e nas proprias
salas de aula. Assim, restou evidente a rapida e efetiva viralizacdo desta publicacdo para

com o publico-alvo.

Ao analisar 0s motivos para a obtencdo deste resultado, teve grande papel neste processo
a utilizacdo do fator humoristico por meio da utilizacéo da foto de uma professora do corpo
docente do Curso de Administragdo com a musica “Boate Azul” (interpretada pelo cantor
“Cachorrao do Brega” e que viralizou na época da publica¢cdo) como trilha sonora e uma

mensagem humanizada na legenda.

Por meio dos comentarios dispostos na referida publicacdo, percebeu-se a predominancia
das reacGes emocionais dos usuarios (principalmente de humor), acerca do teor da
mensagem, reforcando a associacdo entre o contelido da publicacdo e a repercussao do

publico.

Além disso, vale ressaltar o impacto que foi gerado pela utilizacdo do apelo emocional na
primeira publicacdo realizada em 2019. Como por meio desta publicacdo deu-se inicio a
divulgacdo oficial do evento, a alta receptividade e a viralizacdo gerada foi muito
importante para que o evento pudesse ter um alcance e um engajamento positivo desde o
inicio. Uma outra publicacdo realizada com a utilizacdo do fator humoristico e que gerou

muita repercussdo positiva esta evidenciado na Figura a seguir:
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Figura 81 — Segunda publicacdo na conta da SEAD UFMA com o uso do fator humor
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Nesta publicacdo evidenciada acima, utilizou-se o apelo humoristico ao se fazer uso de
registros do Coordenador do Curso de Administragdo, em momentos diferentes, para a
elaboracdo de um meme muito comum na época em que ela foi publicada. Além disso, a
legenda referenciou o Coordenador como “Big Boss”, giria muito utilizada pelos jovens
brasileiros em referéncia a um chefe respeitado, humanizando a publicacéo e trazendo uma

linguagem mais proxima ao publico-alvo.

De igual modo, é importante ressaltar que a referida publicacdo foi uma das diversas
publicacbes que foram realizadas com a utilizagdo da funcionalidade do carrossel,
buscando explorar os efeitos que este tipo de recurso proporciona. Na publicacéo da Figura
81, a publicacdo em carrossel foi realizada exatamente objetivando o fator humoristico,
haja vista que o desfecho da publicacdo cémica s6 poderia ser visualizada ao arrastar a
publicacdo para o lado. Além de instigar a curiosidade do usuario, a utilizacdo desta
ferramenta agregou valor, contetido e engajamento para esta e para as demais publicacoes

que a utilizaram.

Da mesma forma como ocorreu com a publicagdo anterior, houve uma repercussao e uma
viralizacao significativa que transcendeu esta rede social, perdurando tanto em outras redes
sociais quanto nos corredores de sala de aula e até mesmo fora do ambiente da

Universidade.

A escolha pela criacdo do meme com o Coordenador do Curso, que normalmente possui
um perfil sério e de respeito por parte dos alunos, foi uma estratégia inteligente para que a
viralizacdo desta publicacdo fosse ainda mais potencializada (o que foi refletida no

aumento dos valores obtidos nas métricas do Instagram na referida publicacao).

Perante o engajamento absorvido por meio das primeiras publicacdes, a estratégia de apelo
emocional foi sendo adaptada e desenvolvida com o objetivo de explorar ainda mais 0s
elementos que deram certo e modificar 0s componentes que ndo trouxeram tanto

engajamento quanto as demais.

Para tanto, realizou-se também publicacdes de apelo emocional com outras caracteristicas,
como, por exemplo, a utilizagéo do fator espanto. Tendo em vista que tal recurso emocional

também pode gerar muitos impactos, compartilhamentos e reagdes por parte dos usuarios,
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publicou-se uma imagem com tais caracteristicas na conta empresarial da SEAD UFMA,

como pode ser visualizado na Figura a seguir:

Figura 82 — Publicagéo na conta da SEAD UFMA com o uso do fator espanto
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Tal qual como ocorreu na publicacéo presente na Figura 80, a Figura anterior também teve
uma grande repercussao, sendo que nesta Ultima o fator espanto gerou curiosidade, tensao,
preocupacdo e demais sensacdes que proporcionaram os impactos desejados pela marca.
Ao visualizarem tal publica¢do, muitos usuarios tiveram a sensacdo momentanea de que,

de facto, o evento tinha sido cancelado.

Ao lerem a legenda com atencéo para terem maiores informacdes, os usuarios entenderam
o real motivo da publicacéo, absorveram a informacao principal (e real) que a publicacéo
desejava repassar e perceberam que tudo isso era apenas uma estratégia para reter a atencéo

de quem estivesse visualizando a publicacao.
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Este apelo emocional utilizado (com o fator espanto) foi muito positivo para engajar esta
publicacdo, principalmente nas métricas de Visitas ao Perfil (para ter mais informacdes
sobre um suposto cancelamento do evento), de Comentarios (principalmente para
expressarem as emocdes geradas e para tirarem duvidas sobre as informacGes repassadas
na publicacdo), de Alcance e de Impressdes. Uma outra publicacdo com apelo emocional

que gerou preocupacao e tensdo nos usuarios pode ser visualizado na Figura a seguir:

Figura 83 — Publicacdo da SEAD UFMA com o fator de tenséo e preocupagéo
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Esta publicacdo realizada com o fator de tensdo e preocupagdo também trouxe um
engajamento muito positivo, tendo em vista que diversos inscritos no evento e potenciais
interessados interagiram por meio dos comentarios (em sua maioria tirando duvidas sobre
0 evento ou realizando a marcacdo de outros usuarios na publicacdo) e de outras

ferramentas disponiveis na plataforma.
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Importa ressaltar também um detalhe importante que contribuiu para o aumento do valor
registrado na métrica de publicacbes salvas na publicacdo: ao sugerir para 0 usuario na
prépria publicacéo para que ele salvasse esta publicacdo (dada a relevancia qualitativa do
contéudo repassado), houve concomitantemente uma elevacdo no valor que foi obtido

nesta métrica.

Em seguida, também ¢é importante explicitar a abordagem e implementacdo da
humanizacdo nas publicacdes que foram realizadas a partir do dia 14 de Julho de 2019.
Apesar de ela estar presente de forma explicita e implicita em todas as publicacfes
realizadas, existe uma publicacdo em especifico em que o carater humanizatério da
publicacdo ficou em total evidéncia. Desta forma, a Figura a seguir apresenta esta

publicacao citada:

Figura 84 — Publicacdo da SEAD UFMA com o fator de humanizagéo

seadulma * Sequir

R
JA FEZ UM(A) G souima s docue et un
PROFESSOR(A) 4 phpa LN
FELIZ HOJE? o
toda a oif h:;:{:”;‘i j fs'h

e2{a) (

@ samiaads 00
o masgirao Mevalexandremoraes
da @nextingacademy murto

=
oQv N
Curtido por lolandaloba 2
outras 51 pessoas

Fonte: Instagram (2019a)

235



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

O fator de humanidade teve total destaque na publicacdo evidenciada acima, tendo em
consideracdo a relevancia do professor na construcéo pessoal e profissional da sociedade,
como também por proporcionar uma reflex&o sobre o reconhecimento e a valoragdo destes
profissionais. Por meio desta publicacdo, obteve-se um indice positivo e significativo em
algumas métricas, como na métrica de Comentarios (a maioria dos casos envolviam
comentarios de usuarios elogiando a homenagem ou fazendo a marcacgéo de outros usuarios
para os homenagear), na de Compartilhamentos, na de Alcance, na de Impressdes e na de
Publicagdes Salvas. A humanizacdo presente na publicacdo em questdo foi um fator

imprescindivel para que o engajamento ocorresse da forma como ocorreu.

Uma outra mudanca significativa nas publicacGes realizadas no ano de 2019, referentes a
humanizacdo, foi a atencdo especial também as legendas das publicacdes. Como foi
demonstrado anteriormente, as publicacGes desta conta empresarial possuiam legendas
sérias, formais e que geravam uma sensacdo de distanciamento da pagina para com o

publico-alvo e demais usuarios.

Em todas as 32 publicacbes realizadas em 2019, as legendas foram produzidas e
transmitidas nas postagens buscando exatamente a aproximacdo dos usuarios com a conta
empresarial, trazendo consigo uma abordagem mais descontraida, leve e mais pessoal. Ao
mesmo tempo, tais legendas conseguiam transmitir as informagdes desejadas e pretendidas
com a publicacéo, potencializando desta forma a capacidade de absorgdo e disseminagéo
deste conteudo. Um exemplo importante de uma publicacdo que se utilizou da
humanizacdo (juntamente com o fator humoristico) para atingir os seus objetivos pode ser

visualizado na Figura a seguir:
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Figura 85 — Exemplo de humaniza¢do na legenda em uma publicacéo da conta empresarial da
SEAD UFMA
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Por meio da Figura anterior, percebe-se a aplicacdo de uma abordagem extrovertida, com
a utilizacdo de girias e falas informais, sendo utilizada com o objetivo principal de
transmitir um lembrete importante acerca do prazo de submissao dos artigos cientificos no
evento. Concomitantemente a esta legenda, realizou-se a utilizagdo do fator do humor ao
criar um meme se utilizando da imagem de dois profissionais do curso de Administracéo
desta Universidade (um professor e o secretario da Coordenagéo do curso), contribuindo

ainda mais com esta estratégia.

Tal qual como ocorreu com as outras publicacfes realizadas em 2019 e evidenciadas
anteriormente, a publicacdo em questdo teve uma grande aceitacdo e um relevante
engajamento (e alcance) perante os alunos, professores da Universidade e demais usuarios
da plataforma que conhecem os profissionais envolvidos na publicagdo. Diversas métricas
sofreram um incremento expressivo com esta publicacdo, como por exemplo a métrica de

Compartilhamentos, de Publicacdes Salvas, de Visitas ao Perfil e de Impressdes.
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Portanto, percebeu-se preliminarmente como a utilizagdo da humanizacdo e do apelo
emocional nas publicacdes poderia trazer mudancas na interacdo com 0S usuarios e no
proprio reconhecimento da marca. Além destas publicacBes explicitadas anteriormente,
foram realizadas outras publicagdes com a utilizagdo do apelo emocional e humanizacao

que tiveram efeitos e reagcdes semelhantes as publicacdes previamente evidenciadas.

8.3 Apresentacao dos resultados

Dada esta contextualizagdo cronoldgica e de reacdo da conta empresarial e as suas
publicacBes anteriores e posteriores ao uso do apelo emocional para reconhecimento da
marca, pode-se desenvolver com propriedade o estudo comparativo entre os dois cenarios
por meio das métricas de desempenho selecionadas.

Para avaliar a performance de cada estratégia sem a interferéncia da discrepancia na
quantidade de publica¢des, foi escolhida a média aritmética simples de cada métrica como
calculo ideal para evidenciar 0s seus respectivos crescimentos. Esta média aritmética foi
realizada, de forma separada, com as publicacdes realizadas em cada um dos trés anos
analisados. Desta forma, calculou-se a média aritmética simples das 78 publicactes
realizadas em 2017, das 27 publicagdes feitas no ano de 2018 e das 32 publicacbes com

apelo emocional em 20109.

8.3.1 Métrica de Compartilhamentos

Inicialmente, foi feita a analise da ingeréncia do fator emocional sob a quantidade de vezes
que 0s usuarios que recebiam as publicacbes no feed do seu aplicativo compartilhavam o
conteddo com os seus seguidores, outros usuarios e demais elementos interligados neste
processo. O Grafico 1, que demonstra este comparativo temporal na quantidade média de

compartilhamentos antes e ap6s o0 uso do apelo emocional, esta disponivel a seguir:
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Gréfico 1 — Quantitativo médio do nimero de compartilhamentos

6,53

Compartilhamentos

0,84

0 0
2017 2018 2019

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Examinando o Gréfico 1 em valores médios, as publicacdes feitas nas edi¢des passadas do
evento ndo chegavam a influenciar um usuario a mostrar para seus seguidores o conteido
divulgado, com o célculo das suas médias sendo iguais a 0 (em 2017) e 0,84 (em 2018).
Depois de executada a estratégia de posicionamento emocional, o valor médio para essa
métrica atingiu a média de 6,53 registros de compartilhamentos (sendo efetivamente
contabilizados 6 compartilhamentos), crescendo percentualmente em 677% relacionado

com a edi¢do anterior.

E importante ressaltar também que, antes da utilizacdo do apelo emocional, existiam
dezenas de publicacBes que estavam sem nenhum compartilhamento. Além disso, as 80
publicacdes que foram realizadas desde a criacdo da conta em 2017 até o dia 1° de outubro
de 2018 (todas as 78 publicacOes realizadas em 2017 e as 2 primeiras publicagdes postadas
no ano de 2018) estavam sem o valor dos compartilhamentos disponivel na plataforma.
Com isto, justifica-se a obtencéo do valor zerado na média de compartilhamentos do ano
de 2017. Um exemplo de uma das publicacdes onde o quantitativo da métrica de

compartilhamentos esta indisponivel na conta empresarial pode ser visualizada a seguir:
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Figura 86 — Publicacdo na conta empresarial da SEAD UFMA do dia 1 de outubro de 2018 com a
métrica de compartilnamentos indisponivel
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Em contrapartida, nenhuma das publicacdes realizadas com apelo emocional em 2019
ficaram com esta métrica zerada. Apds a utilizacdo desta estratégia, algumas publicacfes
chegaram inclusive a alcancar um valor acima de 20 compartilhamentos em uma so
publicacdo. Uma destas publicacdes em questdo, que em especifico obteve o quantitativo

de 21 compartilnamentos, pode ser visualizado na Figura a seguir:
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Figura 87 — Publicacao realizada na conta empresarial da SEAD com um quantitativo
significativo de compartilhamentos

seadufma +

Y e - Comro Pedeniaioo Pac reve

TA COM SO RTE? Q;J seadufma Atengdo paszageiros do

-

) 4

ESSE ANO A SEAD AIRLINES VAI
SORTEAR DOIS INGRESSOS!

@ Curtido por lolandaloba e
outras 80 pessoas

Fonte: Instagram (2019m)

Portanto, assim como Kagan (2017) evidenciou anteriormente na sua pesquisa, é possivel
observar a relevancia do crescimento no nimero de compartilhamentos apos a estratégia
de posicionamento apelativo-emocional. Isto reflete também, por consequéncia, em uma
maior viralizacdo destes contetidos para um quantitativo maior de usuarios, o que também

é extremamente relevante neste processo.

8.3.2 Métrica de Curtidas

Além disso, faz-se necessario analisar a variagd0 no quantitativo de curtidas nas
publicacdes, desde a sua criagdo no ano de 2017 até ao ano de 2019. Apesar desta métrica
néo ficar mais disponivel publicamente para os usuarios em geral, esta métrica € importante

para auxiliar na verificagdo do grau de qualidade das publicagdes, como também contribui
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para que estas publicacbes estejam visiveis no menu explorar do Instagram (e,
consequentemente, alcancem mais usuarios nesta rede social e gerem mais engajamento).
Desta forma, o comparativo desta variagdo no quantitativo de curtidas nas publicacfes
realizadas esta disposto no Grafico 2:

Grafico 2 — Quantitativo médio do nimero de curtidas
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Por meio do Gréfico 2, é possivel verificar que, no ano de 2017 (ano da X1 SEAD), obteve-
se uma média de aproximadamente 47 curtidas por publicacdo. Em 2018, houve um
pequeno aumento para a média de 56 curtidas e, em 2019 (quando foi implementada a
estratégia de apelo emocional), obteve-se o quantitativo médio de 73 curtidas por

publicacéo.

Assim, esta variacdo em 2019 representa um incremento de 30% em relagcdo ao ano de
2018, o que evidencia uma variagdo significativa nesta métrica. Percebe-se, portanto, o
reflexo das emoc0es sociais na métrica de curtidas, mesmo com o Instagram tendo ocultado
0 quantitativo de curtidas nas publicacdes realizadas na plataforma (o que, em tese, poderia

influenciar na interagdo do usudrio nesta métrica).
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De igual modo, faz-se necessario evidenciar que, anteriormente, uma quantidade
significativa de publicacBes possuiam um numero abaixo de 35 curtidas em cada uma
delas. A partir do momento em que o apelo emocional foi utilizado largamente nas
publicacdes, a média de publicacdes sofreu uma elevacao expressiva, chegando a possuir
publicacbes com mais de 120 curtidas. Uma das publicagdes mais recentes da conta,

inclusive, obteve o quantitativo de 150 curtidas (conforme Figura a seguir).

Figura 88 — Publicacéo na conta da SEAD UFMA com o maior nimero de curtidas

Fonte: Instagram (2019d)

Importa ressaltar mais uma vez que todo este aumento no quantitativo de curtidas nas
publicacdes foi obtido mesmo apos a alteracdo da plataforma, onde o Instagram passou a
ocultar o numero de curtidas para os usuarios. Desta forma, evidencia-se ainda mais a

mudanca trazida na conta empresarial com a utilizagdo desta estratégia.

Apesar de ser visualizada como uma métrica de vaidade por alguns, o aumento dos valores
nesta métrica contribuiu direta e indiretamente para 0 aumento do engajamento. Tendo em

vista que o usuario atualmente ndo sofre mais aquela forte influéncia de curtir as
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publicacGes simplesmente (porque uma quantidade significativa de usuarios também
curtiu) e mesmo assim foi obtido um aumento significativo na média desta métrica,
percebe-se que houve uma valoracao relevante desta métrica (que era publica e se tornou

privada).

8.3.3 Métrica de Comentarios

Em seguida, com o objetivo de investigar o efeito de cada estratégia sobre a quantidade de
vezes que os usuarios comentam nas referidas publicacdes, realizou-se a coleta de dados
desta métrica em todas as publicacOes realizadas nos anos de 2017, 2018 e 2019. Deste
modo, o Grafico que explicita o comparativo entre a quantidade média do nimero de

comentarios nas publicacfes de 2017 a 2019 pode ser visto a seguir:

Gréafico 3 — Quantitativo médio do nimero de comentarios
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Observando o Grafico 3, percebe-se que, na edicdo da SEAD de 2017, as publicacdes do
evento obtiveram, em média, 5,52 comentarios. Na edicao de 2018, este quantitativo médio
foi reduzido para aproximadamente 4 comentarios. Entretanto, somente no ano de 2019,
verificou-se majoritariamente com o conteldo de apelo emocional, um aumento nesta
média para 4,75 registros de usuarios que se sentiram motivados e sensibilizados a escrever
algo ou marcar algum outro usuario na publicacdo. Neste contexto, a métrica apresentou

um crescimento percentual relevante de 15,57% em relacéo ao ano de 2018.

Importa ressaltar também que o ano de 2017 somente obteve esta média de 5,52
comentarios por publicacdo devido a uma publicacdo isolada (e Unica) que obteve o
quantitativo exorbitante (e atipico) de 291 comentarios, devido a realizacdo pontual de um
sorteio de duas inscri¢bes para o evento (que foi feita por meio de uma publicacdo e que
era exigido, dentre outras coisas, a marcacgao de outros usuarios nos comentarios). Se esta
publicacdo fosse desconsiderada da analise e fosse realizada a média entre as outras 77
publicacdes realizadas em 2017, a média seria de somente 1,82 comentarios. A Figura a

seguir exp0e a publicacdo que foi explicitada amplamente neste paragrafo.

Figura 89 — Publicacdo da SEAD UFMA em 2017 com um montante de comentarios
excepcionalmente elevado
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Como a publicacédo evidenciada foi utilizado, de forma excepcional, um sorteio (em uma
unica publicacdo) para que houvesse maior interagdo dos usuarios, provocando uma
variacdo brusca nos dados obtidos. Como era exigido do usuério interessado em ganhar o
prémio (dois passaportes para o evento) que ele curtisse a foto oficial, seguisse a pagina
do evento e comentasse quantas vezes quisesse marcando outros trés usuarios na
publicacdo, consequentemente foi obtido um quantitativo elevado (e atipico) de curtidas e
principalmente de comentérios (j& que quanto mais o usuario comentasse, mais chances

ele teria de ganhar).

Entretanto, por se tratar de um artificio que trard somente resultados isolados e pontuais se
ndo estiver atrelada a uma estratégia sélida de engajamento a médio e longo prazo, este
aumento nas métricas ndo se sustentou e ndo se refletiu nas publicacdes posteriores

(conforme foi constatado no processo de andlise de todas as 137 publicagdes).

De qualquer forma, ao analisar isoladamente as publicacdes realizadas desde a cria¢do da
conta empresarial, percebeu-se também que existiam, com frequéncia, indmeras
publicacdes que ndo possuiam nenhum comentério sequer. Entretanto, apds implementar
as emoc0Oes sociais nas publicacBes, a pagina da SEAD UFMA no Instagram melhorou

este cenario de forma significativa e, principalmente, de forma solida e regular.

Com excecdo de somente 2 publicacdes (uma com 20 e outra com 50 comentarios, valores
extremamente menores que 0s 291 comentarios obtidos na publicacdo de 2017 sinalizada
anteriormente), também ficou visivel uma maior regularidade e uma maior distribuicao
equitativa no quantitativo de comentarios percebidos nas publicacGes realizadas no ano de
2019. Assim, pode-se descaracterizar a hipotese de que houve um aumento da média de
comentarios no ano de 2019 devido & existéncia de uma ou outra publicacdo com um

montante de comentérios excepcionalmente elevado (como aconteceu no ano de 2017).

Isto posto, também é possivel constatar uma tendéncia no crescimento nos numeros de
comentarios regularmente obtidos com a utilizacéo do apelo emocional e da humanizacéo
em cada uma das publicacdes realizadas, corroborando as vastas contribui¢des de Kotler e
Keller (2013) sobre o tema.
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Apesar da variacao anual da média obtida na métrica de comentarios nao ter sido elevada
(como ocorreu com outras métricas avaliadas), faz-se necessario salientar que houve um
acréscimo importante, como também que é natural que os reflexos da utilizacdo da
estratégia de apelo emocional e humanizacdo sejam mais evidentes em algumas métricas

do que em relacéo a outras.

8.3.4 Métrica de Visitas ao Perfil

Dando prosseguimento ao estudo, faz-se necessario também identificar e analisar a
variacdo no quantitativo de visitas ao perfil da SEAD UFMA que foram motivadas por

meio das publicagdes realizadas na referida conta empresarial.

Isso se deve ao facto de que este valor representa o aspecto quali-quantitativo desta métrica
ao explicitar, em nimeros, a valoracdo das publicacbes em relagcdo aos usuarios (como
também o que elas geram para que estes usuarios visitem o perfil da conta empresarial do

evento).

Quanto maior 0 nimero de visitas ao perfil, maior serd o interesse do publico ao contetdo
gerado pela pagina, o que impactara em outras métricas e, consequentemente, no aumento
do engajamento da conta. Mediante esta contextualizacdo, o grafico 4 expde a mensuracao
dos dados referentes a métrica de Visitas ao Perfil:
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Grafico 4 — Quantitativo médio do nimero de Visitas ao Perfil
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Mediante o disposto no Grafico 4, percebe-se que houve uma evolucdo significativa no
quantitativo de visitas ao perfil antes e depois da implementacdo da estratégia. Em 2017,
ano em que a conta foi criada, obteve-se a média de 7,68 visitas ao perfil por publicacéo.
No ano de 2018 esta média passou para 12,2 visitas e, em 2019, este valor passou para a
de aproximadamente 30 visitas por publicacdo. Desta forma, houve um aumento de
146,47% somente do ano de 2018 para 0 ano de 2019, o que evidencia o0 impacto que a
utilizacdo do apelo emocional trouxe para o aumento dos dados obtidos nesta importante

métrica.

No que se refere as publicacGes em especifico, houve uma mudanca visivel no quantitativo
das visitas ao perfil. Anteriormente, as publicacBes possuiam um indice bem baixo de
visitas ao perfil, onde era possivel constatar facilmente uma grande quantidade de
publicacdes nos anos de 2017 e de 2018 que nem sequer alcangavam o nivel de 5 visitas

ao perfil (por meio de uma publicagéo).

Como valor maximo ja recebido nesta época, obteve-se o valor de 26 visitas ao perfil em
somente uma publicacdo. Apos a implementacdo do apelo emocional, o Grafico 4 revelou
este aumento expressivo na média quantitativa desta metrica, chegando a existir

publicacbes que obtiveram aproximadamente 70 visitas ao perfil. Demonstra-se, desta
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forma, um grande contraste entre os dois cenarios. Uma das publicacbes com o maior

indice de visitas ao perfil esta caracterizada na Figura a seguir.
Figura 90 — Publicacdo na conta empresarial da SEAD UFMA com um quantitativo significativo
de Visitas ao Perfil
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Com o propdsito maior de repassar uma informacdo importante referente @ mudanca de
lote nas inscri¢Bes da XI1I Semana de Administragdo da UFMA, a utilizacéo do fator do
humor ao criar um meme se utilizando da imagem de dois professores desta Universidade
fez com que a referida publicacédo tivesse um impulso nas métricas. Dentre elas, destaca-
se exatamente a métrica de visitas ao perfil (com o quantitativo de 59 visitas).

Com isto, demonstra-se que tal postagem (como outras que também foram publicadas em
2019) conseguiu instigar 0s usuarios a acessarem a pagina principal da conta empresarial
da SEAD UFMA e, consequentemente, terem maior acesso ao contetdo produzido pela

mesma. Desta forma, gerou-se também uma maior interacdo na conta em questdo e,
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concomitante, as demais métricas e o engajamento em geral (além do reconhecimento da

marca) também foram afetados positivamente.

8.3.5 Métrica de Alcance

Em seguida, uma outra métrica relevante a ser analisada é a do alcance das publicacdes.

Juntamente com a andlise das impressdes, 0 alcance é uma métrica que evidencia o

reconhecimento da marca. Entretanto, a métrica do alcance é fundamental para que possa

ser mensurado o quantitativo de contas Unicas (consequentemente, de pessoas) que

visualizaram as publicaces realizadas pela conta da SEAD. Assim, o Grafico 5 evidencia

0 quantitativo obtido, nesta métrica, nos 3 anos em que o perfil da SEAD UFMA foi

analisado:
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Gréafico 5 — Quantitativo médio da métrica de Alcance
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Ao analisar o Gréafico anterior, pode-se verificar que, em 2017, o quantitativo médio do
alcance nas publicacdes foi de 256,21. Em 2018, este quantitativo sofreu um aumento e
chegou & média de 492,59 nesta métrica. E, em 2019, o valor médio do alcance sofreu mais
um acréscimo e chegou a 611,12 por publica¢do. Assim, houve um aumento de 24% desta
métrica comparando 2018 com 2019, e um acréscimo de 138,52% de 2017 para 2019.

Portanto, percebe-se que as publica¢cbes comegaram a alcancar cada vez mais pessoas com
o decorrer dos anos e que, com a influéncia da estratégia de apelo emocional, este aumento
na métrica de alcance foi ainda mais positivo e sdlido. A publicagdo na conta da SEAD
UFMA que obteve o quantitativo de 910 contas diferentes na métrica de Alcance (maior
numero obtido em todas as publicacdes existentes na conta da SEAD) pode ser visualizado

na Figura a seguir:

Figura 91 — Publicacéo na conta da SEAD UFMA com o maior valor na métrica de Alcance
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Fonte: Instagram (2019f)

Verificando as publicagfes de forma individual e isolada, percebe-se também uma

mudanca significativa nos valores obtidos. Nos anos de 2017 e 2018, diversas publicagdes

251



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

tiveram um indice de alcance menor do que 150, e obtiveram o valor maximo de 631 em
uma destas publicacGes. Entretanto, com a mudanca na forma e no conteudo das
publicacdes em 2019, o valor minimo obtido nas publicac¢des foi de 437 alcances, enquanto
que o valor mais elevado foi o de 910 alcances (como foi demonstrado anteriormente na
Figura anterior). Assim, fica evidente a mudanca gerada pela implementacao da estratégia

de apelo emocional na métrica de alcance.

8.3.6 Métrica de Impressdes

Adicionalmente, houve o impeto de investigar quali-quantitativamente a relagcdo entre o
apelo emocional contido nas publicagdes e a quantidade total de vezes em que 0s usuarios
as visualizavam, sendo importante ressaltar que esta métrica também sofre influéncia das
ultimas duas supracitadas. Para tanto, realizou-se uma comparacao no quantitativo medio
de impressdes (envolvendo apelo emocional ou ndo) existentes nas publicacbes nos

ultimos 3 anos, o que pode ser visto no Grafico a seguir:

Grafico 6 — Quantitativo médio do nimero de impressdes
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Como pode ser observado no Grafico 6, anteriormente, sem qualquer estratégia
objetivando a propagacéo das postagens, 0 niumero de impressdes apresentava um valor
médio de 484 nas publicagdes de 2017 e de 814,59 em 2018. Logo depois de serem
realizadas as publicacGes com apelo emocional, o valor médio das visualiza¢cGes aumentou
para 1199, demonstrando um crescimento percentual de 47% em compara¢do com 0 ano
de 2018.

Analisando as publica¢bes envolvidas de forma mais aprofundada, detecta-se que
anteriormente o nimero minimo nesta metrica foi de 256 impressdes, enquanto o valor
maximo ja obtido em uma publicacgdo foi de 1355 impressdes (que foi um valor isolado em

comparacdo com a média geralmente visualizada nas demais).

Ao utilizar as emogdes sociais nas publicagcdes no ano de 2019, foi nitida a variacdo no
quantitativo obtido nesta métrica, tendo em vista que o valor minimo encontrado foi de
879 impressdes, enquanto o indice maximo alcancado em uma publicacdo foi de 1774
impressGes. Além disso, somente 4 das 32 publicacGes realizadas neste referido ano

obtiveram um indice de impressdes menor que mil.

Portanto, evidencia-se de outra forma o impacto que o apelo emocional e a humanizagéo
trouxe para as publicac@es (e, consequentemente, para 0 reconhecimento da marca e para
0 engajamento da conta empresarial da SEAD UFMA). A referida publicacdo na conta da
SEAD UFMA que obteve o maior nimero de impressdes (1774 impressfes) esta
apresentado na Figura a seguir.
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Figura 92 — Publicacdo na conta da SEAD UFMA que obteve o0 maior nimero de impressoes
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Fonte: Instagram (2019j)

Desta forma, tal qual como Berger e Milkman (2013) explicitaram nos seus estudos, houve
um crescimento significativo no nimero total de vezes em que as publica¢cBes foram
visualizadas, evidenciando certa influéncia de publicagcdes com apelo emocional na entrega
do conteudo aos usuarios. De igual modo, este crescimento no quantitativo de impressdes
traz consigo também uma grande contribuicdo para a construcdo e reconhecimento da
marca SEAD UFMA, tendo em vista que esta métrica é extremamente relevante para este

fim.

Portanto, percebe-se que a utilizacdo do apelo emocional nas publicagdes proporciona a
quem o utilizar resultados positivos e expressivos no seu Marketing Digital e,
principalmente, a viralizagdo das suas postagens e o reconhecimento da marca (Bridger,
2018).
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8.3.7 Metrica de Publicacbes Salvas

Dando continuidade a analise de carater qualitativo na ultima métrica selecionada
(publicacdes salvas) e averiguando a relagcdo entre o conteddo apelativo-emocional e a
quantidade de vezes em que o0s usuarios salvaram a publicacdo, foram obtidos os seguintes

dados:

Grafico 7 — Quantitativo médio do nimero de publicacdes salvas
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Analisando o Grafico 7, é possivel verificar que, em publicacdes passadas, esta métrica
atingia a média de 0,29 salvamentos no ano de 2017. Houve um crescimento em 2018 para
a média de apenas 1,15 publicacdes salvas, sendo efetivamente contabilizado 1 clique no
botdo “salvar”. Porém, depois de adotada a nova estratégia de publicagbes com apelo
emocional e humanizacao, os usuarios passaram a salvar o dobro de vezes, atingindo um
valor médio de 2,38, o que significa um crescimento percentual de 107% em comparacao

com 0 ano anterior.

Além disso, faz-se necessario ressaltar a varia¢do obtida isoladamente em cada publicacéo.

Nos anos de 2017 e 2018, dezenas de publicacdes ficaram com o valor de salvamentos
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literalmente a zero. Apesar de ter obtido o valor maximo de 5 salvamentos em uma s6
publicacdo, uma parcela significativa das publicacbes possuia esta métrica com o
quantitativo de valor nulo. Isto representa, direta e indiretamente, que as publicagdes
realizadas anteriormente néo traziam consigo um valor agregado evidente que motivassem
0s usuarios a ter o desejo de revisitar estas publicacdes em um outro momento (0 que,

consequentemente, impactava nas demais métricas e no engajamento).

Entretanto, apés a utilizacdo do apelo emocional, o indice de publicagdes salvas sofreu
uma elevacéo representativa. Assim, a maioria das publicagdes em 2019 obteve pelo menos
um ou dois salvamentos, como também obteve um valor maximo de 8 salvamentos em
uma sé publicacdo. Isto se torna ainda mais expressivo quando se leva em consideracédo a
proporcdo do quantitativo de publicacdes realizadas antes e apds a estratégia de apelo
emocional. A referida publicagdo com o maior nimero de salvamentos em toda a conta da
SEAD UFMA (e que foi publicada apds a utilizacdo da estratégia de humanizacgéo e apelo

emocional) pode ser vista na Figura a seguir.

Figura 93 — Publicacéo na conta da SEAD UFMA com o maior nimero na métrica de
Publicagdes salvas

Lany_carioca 7

Inicio das inscricoes (15/08)

Inicio da submissdo de artigos (21/08)

Término da submissao (06/10) R e e

Divulgacéo dos resultados (15/10) R
Data do evento (30/10)

#CalendarioSEAD

Fonte: Instagram (2019¢)

256



Métricas de Desempenho em Campanhas na Rede Social Instagram e Reconhecimento da Marca: Estudo
de caso na SEAD UFMA

Mediante a Figura anterior, percebe-se que a elaboracdo de uma publicacdo com muitas
informacdes importantes reunidas (como a lista das principais datas relacionadas ao
evento) trouxe um valor agregado muito importante para a mesma, fazendo com que o

indice de salvamentos desta publicacdo fosse muito superior as demais.

Desta forma, percebe-se a expressividade no crescimento do nimero médio de publicacbes
salvas na conta empresarial da SEAD UFMA. Entretanto, é valido ressaltar o carater
qualitativo deste indicador (sendo esta a avaliacdo mais relevante), uma vez que este reflete
o0 valor percebido no conteudo da publicagdo pelo usuario e é Gtil como pardmetro para

contetidos passados e futuros.

8.4 Resumo do capitulo

Neste capitulo, pdde-se visualizar a apresentacdo dos resultados alcancados por meio da
estratégia de apelo emocional e humanizacdo da marca nas publica¢cdes, como também a
consequente analise critica de todos os dados obtidos e 0 necessario estudo comparativo
(do panorama encontrado anteriormente com o que foi alcancado por meio deste presente
trabalho).

Perante os resultados obtidos, restou evidente que a implementacdo da estratégia
supracitada elevou as médias obtidas em todas as sete métricas selecionadas e analisadas,
como também impulsionou significativamente o engajamento e a interacdo dos usuarios
na conta da SEAD UFMA no Instagram.
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Gréfico 8 — Panorama global dos resultados obtidos na pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Ao obter o diagndstico do panorama atual da conta na plataforma em relacdo as métricas
de desempenho e ao reconhecimento da marca, percebeu-se também que o aumento obtido
nas métricas se deve exatamente a adocao da estratégia de posicionamento nas publicacdes
e legendas com linguagem informal e humanizada, além da relevancia e impacto dos

conteidos sempre presentes nas referidas publicacdes.

Por fim, pode-se ressaltar também que todas as sete métricas selecionadas disponibilizaram
dados que foram vitais para que este trabalho pudesse ter sido planejado, executado e
mensurado. Estas métricas foram uma fonte valiosa de dados ndo s6 para retratar o
panorama anterior da conta, mas também para subsidiar tecnicamente a elaboracao (e
execucao) da estratégia, além de evidenciar em nimeros tanto a mudanca radical do
posicionamento da marca na conta quanto os reflexos da utilizagdo da humanizacéo e do

apelo emocional nas publicacdes.
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CAPITULO IX - CONCLUSAO E TRABALHO FUTURO

9.1 Introducao

Perante o desenvolvimento de um mercado cada vez mais competitivo e globalizado, a
busca das empresas por uma posi¢édo de destaque nas suas atividades e processos torna-se
imprescindivel para a sua sobrevivéncia e desenvolvimento na area. Desta maneira, uma
das formas mais eficientes e valiosas de se obter este diferencial perante os concorrentes,
além do desenvolvimento de produtos ou servigos com exceléncia, é mediante a detencédo
de uma marca relevante. Considerando que os consumidores atualmente valorizam mais a
experiéncia, a customizacgéo (personalizacdo) dos produtos ou servicos e o valor agregado
em todo o processo do que apenas a entrega de produtos ou servigos com qualidade e prego
justo, a presenca de uma marca forte faz toda a diferenca no processo de decisdo de compra

de um cliente.

De igual modo, importa ressaltar que os ativos intangiveis (como a marca) proporcionam
um maior valor a médio e longo prazo para a empresa em comparagao com 0S Seus ativos
tangiveis (como os produtos oferecidos), tendo em consideracdo que estes Gltimos sdo mais
rapidamente replicaveis e sofrem os efeitos da obsolescéncia (enquanto o valor da marca
permanece preservado por um prazo maior, além de ser mais dificil de ser “copiado”, no

curto prazo, pelo valor agregado existente).

Para que as empresas construam e desenvolvam uma marca com valor agregado e que
simbolizem positivamente a imagem da referida empresa, as mesmas utilizam diferentes
(e importantes) estratégias de Marketing Digital nas suas atividades. Por meio de uma
estratégia previamente adotada, a empresa em questdo podera alavancar o alcance da marca

e, consequentemente, gerar a consolidacdo e o reconhecimento da sua marca (que séo
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fundamentais para o alcance do nivel de exceléncia da marca perante o mercado e a
sociedade como um todo). Dependendo da estratégia envolvida, é possivel também a
obtencdo da humanizacdo da marca, que também ¢é fundamental para um maior

estreitamento das relagdes entre a empresa e os clientes.

Atualmente, as redes sociais virtuais tém sido os locais onde as marcas de todo 0 mundo
estdo desenvolvendo fortemente (e constantemente) as suas diversas estratégias de
Marketing Digital, além de terem como objetivo manter este contato proximo e continuo
com o seu publico-alvo, considerando as caracteristicas e particularidades destas redes
(que beneficiam fortemente o alcance e o reconhecimento da marca). Entre estas redes
sociais supracitadas, o Instagram é massivamente utilizado pelas empresas com este

objetivo por diversos motivos.

Além de possibilitar diversas formas de divulgacdo organica e patrocinada da marca para
as contas empresariais, a rede social Instagram fornece inUmeras métricas de desempenho
que proporcionam um feedback continuo das publicacdes realizadas, o que € fundamental
para a verificacdo dos resultados graduais da estratégia em tempo real para os detentores
destas contas. Entre as métricas disponiveis nesta plataforma, pode-se destacar as métricas
de compartilhamentos, de comentéarios, de impressées, de alcance, de visitas ao perfil, de

publicacGes salvas e de curtidas.

Tendo em consideracdo a utilizacdo do Instagram e de outras redes sociais com a finalidade
estratégica de construcdo, consolidacdo e reconhecimento da marca, inimeras empresas
utilizam alguns instrumentos importantes nestas plataformas. Entre estes instrumentos,
pode-se destacar o uso do apelo emocional, do engajamento e da distribuicdo de conteudo,
que proporcionam as contas que as utilizam um incremento significativo no alcance e na
disseminacdo das publicacdes realizadas (e da propria marca). Assim, diversas marcas tém
obtido éxito nas suas estratégias de Marketing Digital por meio destes (e de outros)
instrumentos, como por exemplo a marca Magazine Luiza (entre outras marcas

explicitadas anteriormente).

Mediante todo este cenario, o presente trabalho buscou desenvolver um estudo de caso na
marca do evento da Semana de Administracdo da UFMA exatamente com o objetivo geral

de mensurar os impactos do uso do E-Marketing com uma linguagem bem-humorada e
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humanizada no desempenho das métricas da referida conta no Instagram. Apds a
implementacao estratégica das 32 publicacGes com apelo emocional e humanizagéo, como
também da apresentacdo pormenorizada dos resultados obtidos no capitulo anterior, pode-
se dar inicio a realizacdo das consideragdes finais sobre o trabalho.

9.2 Consideracdes finais sobre o trabalho

Inicialmente, percebe-se que 0 objetivo da pesquisa foi alcancado na medida em que se
realizou o diagndéstico do panorama atual da conta empresarial da SEAD UFMA quanto
ao reconhecimento da marca e as métricas de desempenho. Constatou-se que houve um
crescimento importante nas métricas elencadas devido a estratégia de posicionamento
adotada nas publicacfes e as suas respectivas legendas (que possuiam linguagem informal
e humanizada, muitas vezes com teor humoristico), bem como com contetdo

surpreendente precedendo informacdes relevantes.

As sete métricas que foram selecionadas e analisadas proporcionaram diversos dados que
foram de suma importancia para o trabalho, tendo em vista que elas expressaram
explicitamente (e materialmente) o reflexo da mudanca de postura do perfil da conta
empresarial do evento, como também as consequéncias do uso do apelo emocional e da
humanizacdo nas suas publicacdes (seja por meio do uso do humor ou do espanto, por

exemplo).

A fim de obter uma viséo geral do resultado obtido com o novo posicionamento, justificou-
se a inclusdo do total de impressGes (obtidas durante todo o periodo em que novas
publicaces eram distribuidas na rede social) como métrica. O desempenho de todos 0s
outros indicadores implicou diretamente no aumento percentual deste, que quantificou a
magnitude da distribuicdo do contetdo alcancada por meio do apelo emocional (presente

como elemento editorial).

Tendo em vista que o total de impressdes representa o total de vezes que uma determinada
publicacdo foi visualizada, a presenca desta métrica foi imprescindivel para a verificagdo
do possivel aumento do reconhecimento da marca, do engajamento, do alcance e de outros

fatores relevantes com o desenvolvimento deste trabalho. Além de confirmar durante o
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trabalho que houve um aumento do reconhecimento da marca por conta do comprovado
aumento da média de impressdes, constatou-se que 0s responsaveis pelo aumento no

namero médio de Impressdes foram justamente as a¢Ges de compartilhar e comentar.

No que se refere a métrica de PublicacBes Salvas, concluiu-se que as publicacBes que
obtiveram um maior quantitativo de salvamentos foram aquelas que transmitiram
informacdes relevantes no seu teor, como também que utilizaram uma comunicacao
predominantemente emocional (principalmente cdmica). Assim, diversas publicacdes
realizadas durante este trabalho reteram a atengé@o dos usuérios, como também estimularam
0 interesse dos mesmos em revisitar as referidas publicagdes futuramente. Desta forma, o
valor agregado para o conteddo produzido na plataforma, como também o proprio

reconhecimento da marca, foram positivamente impactados.

Além disso, é importante ressaltar que a métrica de curtidas contribuiu direta e
indiretamente para o crescimento do engajamento (e consequentemente do reconhecimento
da marca) mediante o crescimento dos valores obtidos nesta meétrica, mesmo sendo
encarada como uma métrica de vaidade por alguns. Haja vista que hoje o usuério da
plataforma ndo possui mais a mesma influéncia do passado de ter que curtir as publicacdes
porgue 0s amigos e demais usuarios também curtiam as publicacdes em questao (por conta
da plataforma ter possibilitado a ocultacdo do nimero de curtidas nas publicacGes), e ainda
assim houve uma elevacao substancial nos indices da referida métrica, restou evidente que
0s impactos trazidos por ela foram expressivos para a conta e para a marca do evento como

um todo.

Realizando o comparativo dos impactos evidenciados pelas métricas de desempenho do
panorama inicial com os resultados encontrados apds 0 novo posicionamento da marca
SEAD, pode-se afirmar que o apelo emocional trouxe grandes contribuicbes para a
expansdo da conta empresarial vinculada ao Instagram, tendo em vista que este tipo de
apelo evoca o desejo mais intimo e natural do ser humano: relacionar-se. Quando 0s
usuarios veem alguma coisa que desperta admiracdo, espanto ou embarago, naturalmente
sentem a intencdo de mostrar para o grupo de pessoal o qual estdo inseridos, pois neste
processo ganham pontos sociais, expandem sua rede de relacionamento e estreitam os lagos

com seus pares. Portanto, por consequéncia, a utilizacdo desta estratégia gerou o aumento
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do engajamento na referida conta empresarial e, concomitantemente, a construcdo e

reconhecimento da marca.

Portanto, mediante o exame detalhado da conta empresarial da SEAD UFMA no Instagram
antes do estudo de caso (tanto dos dados obtidos nas métricas selecionadas quanto das
proprias publicacbes em si) e os resultados obtidos com este trabalho, percebeu-se uma
mudanca significativa ndo somente no posicionamento e na performance da marca na
plataforma, mas também na imagem da marca junto ao curso de Administracdo, a
Universidade Federal do Maranhdo e a comunidade académica em geral. Infelizmente, a
andlise dos resultados ficou primordialmente limitada aos dados obtidos e
mensuravelmente apresentados neste trabalho (que, no caso, foram as publicacGes
historicamente realizadas na conta e os dados fornecidos pelas meétricas), mas
explicitamente houve uma valorizacdo da marca da SEAD UFMA que transcendeu as

dimensdes do Instagram.

Deve ser ressaltado que os resultados deste estudo ainda ndo podem ser generalizados,
sendo necessaria uma grande variedade de contas empresariais de diferentes setores para
validar um padrdo de resposta ao apelo emocional em publicacdes. Porém, considera-se
como uma das diversas contribui¢fes desta pesquisa a ampliacdo e o incentivo aos estudos
sobre o0 impacto de fatores psicoldgicos utilizados como meios de influéncia pelo
Marketing no desempenho de campanhas. De igual modo, uma das limitagcdes encontradas
neste trabalho foi a dificuldade de mensurar a variacdo no nimero de seguidores na conta
empresarial da SEAD durante todo o periodo estudado (de 2017 a 2019).

Por fim, percebeu-se que ainda ha muito espaco para pesquisas com esta temaética, visto
que as mudangas na tecnologia envolvendo redes sociais virtuais acontecem de forma
rapida, culminando na escassez de literatura especializada. E possivel também verificar
gue o tema abre uma gama de novos caminhos relevantes a serem percorridos. Portanto,
recomenda-se o desenvolvimento de novas pesquisas investigando, entre outras linhas de
estudo, um comparativo dos resultados obtidos com o quantitativo de inscri¢es, com a
pesquisa de satisfacdo e até mesmo com a variacdo no numero de seguidores da referida
conta empresarial do evento. De igual modo, este tipo de analise de métricas pode ser
aplicado em outras areas, como, por exemplo, em contas empresariais de politicos, de

empresas lideres de segmento e demais atores. Apesar de terem sido brevemente
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comentados, todos estes aspectos supracitados nos ultimos dois paragrafos (contributos,
limitacGes, recomendacbes e trabalhos futuros) serdo melhor explicitados nos tépicos

finais deste texto.

9.3 Contributos do trabalho

Mediante o estudo de caso desenvolvido na conta empresarial da Semana de Administracao
da UFMA no Instagram, como também perante todo o estudo realizado junto a literatura
cientifica e a plataforma Instagram, pode-se sinalizar os seguintes pontos como principais

contributos deste trabalho:

» Mensuracdo dos impactos do uso do Marketing Digital com uma linguagem bem-
humorada e humanizada no desempenho das métricas da conta empresarial da
SEAD UFMA no Instagram;

» Uma estratégia de E-Marketing promove o reconhecimento da marca ao utilizar o

apelo emocional e a humanizacao em suas publicagoes;

» Estudo de caso como prova de conceito de beneficios para o reconhecimento da

marca em conta empresarial no Instagram;

+ A utilizacdo da estratégia de apelo emocional e humanizagéo nas publica¢Ges gerou
0 aumento nas médias de todas as sete meétricas selecionadas na referida conta

empresarial, como também ocasionou uma elevacdo no engajamento das
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publicacBes. Assim, concomitantemente, isto também causou a expansdo da

consolidacédo e do reconhecimento da marca da SEAD UFMA,;

« Mudanca significativa ndo somente no posicionamento e na performance da marca
da SEAD UFMA no Instagram, mas também na imagem da marca junto ao curso
de Administracdo, a Universidade Federal do Maranhdo e a propria comunidade

académica em geral;

+ A caracterizacdo do panorama da atuagdo da SEAD UFMA nas redes sociais antes
do desenvolvimento deste trabalho, como também do panorama especifico (e
detalhado) no Instagram (antes e apds a implementacdo da estratégia de apelo

emocional e humanizacdo);

» A contextualizacdo histérica (de forma pormenorizada) do evento SEAD UFMA,
do curso de Administracdo da UFMA e das demais atividades académicas (de
ensino, pesquisa e extensdo) imprescindiveis para a sua existéncia. Assim, este
trabalho também se torna uma importante (e inédita) fonte histérica sobre o tema

para o curso e para a SEAD UFMA,

« A expansdo e o fomento de pesquisas sobre o impacto de fatores psicolégicos e
emocionais que sdo utilizados como meios de influéncia, pelo Marketing Digital,

no desempenho de campanhas nas redes sociais virtuais.
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9.4 Limitac6es do trabalho

Inicialmente, é importante destacar que, neste presente trabalho de investigacdo, foram
realizados todos os esfor¢cos possiveis para que o resultado final fosse o melhor e o mais
completo possivel. Por meio de todo o processo inerente a elaboracdo de uma tese de
doutoramento, buscou-se o desenvolvimento de um trabalho que elevasse ndo somente o
conhecimento sobre o tema, mas que também pudesse ser uma importante fonte de

literatura para desenvolvimento de novas pesquisas e de novos trabalhos na area.

Entretanto, como foi explicitado brevemente ao versar sobre as consideracfes finais da
pesquisa, o trabalho em questdo obteve alguns aspectos limitativos, sejam eles ligados as
particularidades da natureza do tema, a plataforma do Instagram ou a outros fatores. Desta,
forma, as limitacbes mais significativas deste presente trabalho estdo evidenciadas a

sequir:

* Os resultados obtidos por este estudo ndo podem ser generalizados, sendo
necessaria uma grande variedade de contas empresariais de diferentes setores para

validar um padrdo de resposta ao apelo emocional e humanizacdo em publicacdes;

 Infelizmente, a analise dos resultados ficou primordialmente limitada aos dados
obtidos e mensuravelmente apresentados pelas publicacdes historicamente
realizadas na conta e pelos dados fornecidos pelas métricas de desempenho.
Entretanto, houve explicitamente uma valorizacdo da marca da SEAD UFMA que
transcendeu as dimensdes do Instagram (e que ndo foi possivel realizar a
mensuracao e demonstragdo destes dados, como por exemplo da mudancga no nivel

da repercussdo das publicacdes da conta nos corredores de sala de aula);
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Impossibilidade da analise pormenorizada dos stories publicados pela conta da
SEAD UFMA da mesma forma como foi realizada a analise das publicac@es, tendo
em vista que os dados das métricas dos stories dos anos anteriores ndo estavam

mais disponiveis para visualizagdo (impossibilitando qualquer tipo de anélise);

Escassez de literatura especializada no que se refere a alguns temas relevantes do
trabalho, como por exemplo acerca das métricas de desempenho no Instagram e
outras ferramentas especificas da plataforma. Para desenvolver este assunto no
referencial tedrico deste trabalho, foi necessario a realizacdo da coleta de
informagdes de manuais e informativos especificos do Instagram em alguns
momentos (que além de ndo serem de f4cil acesso, ndo fornecem a informacgéao por
completo). Desta forma, inimeras paginas do site do proprio Facebook e do
Instagram foram utilizadas para subsidiar as informacGes sobre o tema na

fundamentacdo tedrica;

Os dados da métrica de compartilhamentos estavam indisponiveis em todas as
publicacdes realizadas na conta empresarial da SEAD UFMA até o dia 1° de
outubro de 2018, fazendo com que as 80 publicacGes (entre as 137 publicacdes
envolvidas) realizadas desde a cria¢do da conta em 2017 até a data supracitada ndo

pudessem ser avaliadas quanto a essa métrica;

Impossibilidade de mensurar a variacdo no numero de seguidores na conta
empresarial da SEAD UFMA durante todo o periodo estudado (de 2017 a 2019),
como também a existéncia de um obstaculo na analise de uma possivel correlagdo
deste trabalho desenvolvido com o aumento (ou reducdo) do nimero de inscritos
no evento, da receita arrecadada e com o proprio aumento (ou reducdo) do numero

de seguidores na referida conta;
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+ O Instagram é uma rede social em constante mudanca e evolucao. Periodicamente,
surgem novas funcionalidades e ferramentas com o objetivo de impulsionar o
engajamento e a interagdo na plataforma. Somente durante o desenvolvimento (e
concluséo) deste trabalho, surgiram ferramentas importantes que infelizmente ndo
puderam ser utilizadas porque ndo existiam no momento da implementacdo da
pesquisa, como por exemplo o reels. Por conta destas caracteristicas inerentes a
plataforma, o trabalho desenvolvido sofreu limitagbes quanto aos recursos
disponiveis em 2019 em comparagdo com 0S recursos que estdo disponiveis

atualmente.

9.5 Trabalho futuro

O trabalho desenvolvido apresentou diversos contributos importantes acerca do tema, mas
ao mesmo também trouxe diversos questionamentos (muitos deles que inexistiam no inicio
do trabalho) e pontos de partida para novas pesquisas e trabalhos na area. Desta forma, o
presente trabalho de investigacdo se encerrou elucidando diversos pontos, mas acabou
trazendo consigo novas indagacdes que, consequentemente, serdo respondidas em

trabalhos futuros.

Mediante a relevancia do tema, como também levando em consideracdo 0s impactos
gerados pela utilizacdo da estratégia implementada, além do facto de que esta area de
estudo é extremamente nova e que existem inimeras possibilidades de melhorias e avangos
em outras vertentes, pode-se sugerir 0s seguintes pontos para o desenvolvimento de

trabalhos futuros na area:

+ Estudo da implementacédo da estratégia de Marketing Digital com apelo emocional
e humanizacdo na conta empresarial de uma determinada marca na rede social
Instagram utilizando os Stories e o0 Reels (aléem das publicacbes no feed),
objetivando a verificagdo do impacto destas duas importantes ferramentas nas

métricas de desempenho e no reconhecimento da marca;
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+ A realizacdo de trabalhos semelhantes a este, em uma grande variedade de contas
empresariais, de diferentes setores, para validar um padrdo de resposta ao apelo
emocional e humanizagcdo em publicacbes e o consequentemente aumento do

reconhecimento da marca;

» A propria continuagdo deste trabalho na conta empresarial da SEAD UFMA por
meio da realizacdo de incrementos no mesmo, como por exemplo mediante a
construcdo de um comparativo dos resultados obtidos durante a nova pesquisa
executada com o acompanhamento do quantitativo de inscri¢cdes realizadas, como
também elaborando uma pesquisa de satisfacdo com os participantes do evento
(acerca dos trabalhos realizados) e até mesmo monitorando periodicamente a
variacdo no numero de seguidores da referida conta empresarial do evento e outros

aspectos que forem julgados relevantes;

» O desenvolvimento de um estudo da implementacdo da estratégia de Marketing
Digital, com apelo emocional e humanizacdo na conta empresarial de uma
determinada marca na rede social Instagram, mediante a utilizacdo de um mascote
ou de um personagem humanizado que sera criado exatamente para a realizacdo
deste trabalho, verificando posteriormente os resultados obtidos. Apos esta analise,
seria possivel até mesmo realizar um comparativo destes dados com os que foram
obtidos por marcas que adotaram estratégias semelhantes de apelo emocional e
humanizacdo nas publicacdes, mas sem a utilizacdo de mascotes ou personagens
(como a SEAD UFMA).

9.6 Recomendac0es

Mediante o desenvolvimento deste trabalho, como também dos estudos realizados e dos

aprendizados obtidos durante todo este processo, € possivel realizar algumas consideracoes
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e observacdes sobre a implementacdo da estratégia de Marketing Digital com apelo
emocional e humanizacdo na conta empresarial de uma determinada marca na rede social

Instagram objetivando o reconhecimento da marca:

« A estratégia a ser implementada deve ser previamente estruturada e planejada com
um foco especifico (e claro) para que se possa obter o resultado mais proximo
possivel do esperado. Assim, busca-se evitar a realizacdo de publicacdes sem
propdsito especifico, que ndo tenham um padrédo ou que sejam executados de modo
a desviar a atencao dos usuarios para o principal objetivo destas publicacGes (o que,

consequentemente, pode prejudicar o alcance do éxito na estratégia elaborada);

« O monitoramento periddico da performance obtida nas métricas de desempenho
em cada uma das publicaces realizadas é fundamental para verificar se a estratégia
elaborada obteve éxito (ou se ndo surtiu o efeito esperado). Como esse feedback da
plataforma é fornecido pelas métricas em tempo real, é possivel corrigir os erros e
potencializar os acertos de acordo com os resultados obtidos, ambos na mesma

velocidade, no decorrer da implementacdo da estratégia;

» Quanto maior o valor agregado contido na publicacdo, maior serd a possibilidade
desta publicacdo ser salva ou compartilhada para outros usuarios. Assim, uma boa
estratégia para reter a atencao do usuario em uma publicacéo e fazer com que esta
Gltima seja amplamente disseminada na plataforma é exatamente buscar
mecanismos para que esta publicacdo tenha atributos Unicos e atrativos que a

qualifiqguem para tal,

« Uma publicacdo se torna exponencialmente viralizdvel e compartilhdvel quando

utiliza elementos emocionais, em especial 0 humor e o espanto. Todas as
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publicaces realizadas pela conta empresarial da SEAD UFMA com apelo
emocional, principalmente as que transformaram fotos de professores do curso de
Administracdo da UFMA em memes para transmitir informacdes importantes do
evento, tornaram-se as publicacbes com maiores niveis de compartilhamentos e
viralizacdes no Instagram (como também em outras redes sociais e em locais

externos a rede);

» Uma publicacdo possui uma maior absorcao do seu conteido por parte dos usuarios
quando estas informacdes sdo repassadas de forma humanizada e leve. Mediante as
publicacOes realizadas neste trabalho, percebeu-se durante a realizacdo do evento
que o nivel de dominio do publico participante acerca das informaces e atividades
do evento foi significativamente maior do que em outras edi¢cbes da SEAD UFMA.
Tendo em vista que a Gnica mudanca de Marketing existente em relacdo aos anos
anteriores foi em relagcdo ao novo posicionamento (e interacdo) do evento na rede
social Instagram, consequentemente esta mudanca no entendimento dos
participantes sobre o evento foi um efeito direto das publicacGes realizadas com a

estratégia presente neste trabalho.

» Por mais que possa parecer trivial a primeira vista, a humanizacdo nas legendas das
publicacBes faz toda a diferenca no processo de humanizacdo da marca e de
reconhecimento da marca, como também na transmissdo do contetdo (conforme

foi defendido e explicitado pormenorizadamente).
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