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1. INTRODUCAO

O mundo moderno vem trazendo grandes transformacfes, em uma velocidade
nunca vista anteriormente. Nos ultimos 10 anos vivenciamos a chegada da TV digital no Brasil,
houve melhorias na comunicacao instantanea através do surgimento do WhatsApp, bem como
a descentralizacdo do consumo cinematografico, motivado pela Netflix, e sonoro com o Spotify.
Outra grande mudanca, diz respeito a melhoria na mobilidade urbana com a perda do monopélio
dos Téxis por aplicativos como UBER e 99 POP.

Todo esse contexto, ainda marcam o inicio dos grandes investimentos em
inteligéncia artificial (I1A), computacdo cognitiva e Internet das Coisas (loT). Essas
modificacdes tém afetado diretamente os negdcios e a vida das pessoas. Podemos dizer que o
ambiente empresarial esté ficando cada vez mais incerto, o que aumenta a competitividade entre
as empresas, sendo assim, cresce a valorizacdo do ser humano (stakeholdes), este agora é
colocado como centro do negocio.

Vimos também nesses Ultimos tempos, o empoderamento do consumidor,
incentivado pelo Codigo de Defesa do Consumidor, criado em 1994. Podemos dizer também,
que esse consumidor esta o tempo todo conectado, por meio da tecnologia 4G, e exige muito
além de trocas e transacdes, mas uma experiéncia completa de compra.

Uma crescente tendéncia diz respeito ao marketing socialmente responsavel. No
passado, as industrias realizavam suas atividades sem nenhuma preocupacao com 0s impactos
causados a sociedade. Na década de 70, surgem leis de protecdo ambiental e o crescimento do
movimento ambientalista. Nesse mesmo periodo diversas multinacionais participaram de
conferéncias sobre como integrar a tomada de decisfes ambientais na empresa com resultados
rentaveis. Essas empresas tiveram que adequar o seu processo de producdo com reducdo do
desperdicio, desenvolvimento de embalagem mais sustentavel e defesa de uma bandeira verde.

Presenciamos tambem o crescimento da Classe C, motivado por politicas
governamentais de aumento do poder de compra. Outro segmento que passou por mudancas foi
0 mercado feminino com a ampliagdo das conquistas por parte das mulheres. Os jovens
ganharam mais espaco nas géndolas do supermercado, lojas de departamento, informatica e
games. Esse segmento de consumidores esta hiperconectado e busca novas experiéncias tanto
on-line quanto off-line.

O espaco da internet, através das redes sociais faz emergir discussdes entre marcas
e consumidores acerca de temais sociais como representatividade feminina, quebra de

estereotipos e igualdade de género. Com isso, marcas como AVON, O Boticéario e Skol tem



vendido além de produtos e servicos, mas defendido uma causa. Todas as narrativas
publicitarias e acOes estratégicas dessas marcas tém sido orientada para esse novo perfil de
consumidor: mais exigente e informado.

Dissertando sobre essas mudancas, ndo podemos deixar de citar as incertezas
econdmicas e politicas que o Brasil tem passado, segundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatisticas), o pais possui 12,961 milhGes de desempregados, o resultado
significa que ha mais de 939 mil desempregados em rela¢do a um ano antes, o equivalente ao
aumento de 7,8%.

Esse cenario de transformacdo faz emergir uma preocupacao maior com estratégias
mais assertivas, que comuniquem diretamente com um publico-alvo. Podemos dizer que o
mundo atual apresenta novas indagacfes para empreendedores e profissionais de marketing:
Como alcancar a atencao desse consumidor imerso ao excesso de informacdo? Qual o melhor
caminho percorrer para satisfazé-lo com experiéncias customizadas e duradouras? Esse é o
propdsito do seguinte trabalho, que ndo tem carater conclusivo para essas questdes, mas de

propor percursos em busca da satisfacdo plena do consumidor.

2. CONCEITOS CENTRAIS EM MARKETING

O conceito de marketing sempre gerou discussdes dentro das universidades e
empresas, pois este € confundido com publicidade ou apenas com uma area organizacional.

Todavia, 0 marketing surge para construir relacionamentos solidos, baseados em valor ao cliente.

Para Kotler (2006, p. 4):

Marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolve a
criacdo, comunicacdo, e a entrega de valor para clientes, bem como a administragéo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.

Nesse contexto, um dos objetivos do marketing é de criar valor para os seus clientes
por meios de experiéncias de compra e também, proporcionar relacionamentos duradouros e
benéficos para ambas as partes da relacdo de troca. Para Kotler (2006, p. 34): “uma empresa so
pode vencer ajustando o processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e
comunicando um valor superior.

Para a criacdo de valor, os executivos de marketing devem mapear 0S Nnovos
beneficios para o consumidor, sob o ponto de vista deste, fortalecer parcerias de negocios e

principalmente, entender as necessidades, desejos, sonhos e motivac¢des do seu publico-alvo.



Nessa perspectiva, pode-se acrescentar a conceituacdo de Gronross apud Crescitelli
(2003, p. 33) ao afirma que “marketing ¢ estabelecer, manter ¢ ampliar o relacionamento com os
consumidores”.

O relacionamento fiel com o cliente sO é possivel através de uma entrega de valor
satisfatoria, através dessa percepcdo a organizagdo também deverd responder de forma coerente
e répida as expectativas do cliente. Nesse sentido, o marketing surge para satisfazer as
necessidade e desejos latentes dos consumidores.

De acordo com Kotler (2006), necessidades humanas sdo privagdes de satisfacdo
basica, como alimento, roupa, seguranca e outros, e desejos sdo particularidades, ou seja,
caréncias especificas para atender as necessidades, estes moldados por forcas e instituicdes
sociais.

As organizacdes precisam buscar a satisfacdo plena do consumidor, ofertando valor
superior ao acordado, com o intuito de gerar encantamento desse individuo e como consequéncia
a fidelizagéo a marca.

O entendimento de marketing deve acompanhar as principais transformacfes da
sociedade. Kotler (2017), explica que a marketing deve significar 'mercado em agdo’. Por isso, é

necessario compreender que o mercado vem evoluindo nos ultimos anos.

3. EVOLUCAO DO MARKETING

H& muito tempo, no periodo da Revolucdo Industrial o foco central era vender
produtos para um mercado de massa. O objetivo era padronizar os produtos a fim de reduzir os
custos de producdo. Essas mercadorias precisavam ser vendidas para um numero maior de
compradores. Para essa abordagem de necessidades funcionais e fisicas e com foco no produto
Kotler denomina de Marketing 1.0.

O marketing 2.0 tem 0 seu nascimento na era da informagdo, o relacionamento de
marcas com consumidores tem valor funcional e emocional. Esse tipo de estratégia buscava
satisfazer e reter esse consumidor inteligente e imerso a grande quantidade de informagéo.

No marketing 3.0, percebe-se uma mudanca nos objetivos das marcas, dessa vez, mais
preocupadas em fazer do mundo um lugar melhor do que simplesmente ofertar produtos. Essas
marcas estdo ativamente engajadas em propostas de valores que contemplem o consumidor de

forma plena: coragdo, mente e espirito.



Contexto

Marketing 1.0
Até os anos 50 e 60

Marketing 2.0
Década de 60 a

meados dos anos 90

Marketing 3.0

Final dos anos 90

Marca

A marca tem papel d
identificacéo e faz

parte do produto.

A marca é o produto,
tem um papel de
diferenciacéo e atribuit

significados ao produtg

A marca é mais que 0

produto; fornece todas
as diretrizes e

significados para as

acoes dos negdcios.

Publicidade

Focada nos beneficio
funcionais dos

produtos e servigos.

Explora os beneficios
funcionais e emocionai

dos produtos e servicos

Busca significar marcas
explorar valores
humanos e necessidade
simbolicas, funcionais ¢

emaocionais.

Foco

estratégico

Gestdo de produtos €

vendas

Clientes e sua

satisfacao.

Envolvimento e
relevancia na vida de
seus publicos
estratégicos.

Tabela 1 — Contexto sintese da marca, da publicidade e do foco estratégico das organizagdes nas trés fases do

marketing propostas por Kotler, Setiawan e Kartajaya (2010) e organizadas por Pompeu, Santos e Sato (2011).
Adaptado pelo autor.

Recentemente Kotler escreve um livro com uma nova abordagem, agora do
Marketing 4.0, marcando a transi¢édo do tradicional para o digital. Essa perspectiva, aponta para
a um consumidor social, que conversa entre si e com as marcas. O seu poder de voz vem através

da conectividade mdvel, este compara precos, avalia produtos e traz melhorias no processo de

compra.

Os profissionais de marketing e comunicacdo precisam adaptar-se & essa nova
realidade de negdcios. Nesses ultimos tempos, estratégias empresarias precisam estar alinhadas a

uma comunicagdo multiplataforma, dialogando diretamente com esse consumidor conectado e

melhorando assim os seus produtos e servicos.

4. MARKETING NO AMBIENTE DIGITAL



A internet surge na década de 70, no Departamento de Defesa dos Estados Unidos,
com o objetivo de compartilhar dados entre cientistas e professores universitarios. A
popularizacdo da Internet aumentou na deécada de 90, por possuir rica gama de informacéo
impulsionada pela tecnologia browser.

A Internet teve um rapido avanco, e tornou-se um potencial para a comunicagéo entre
consumidores e empresas, desde que analisada com estratégias de marketing.

Acerca da internet, Castells apud Vaz (2012, p. 47) indica:

A internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informacéo é hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a internet poderia ser equiparada tanto
a uma rede elétrica quanto a um motor elétrico em razdo de sua capacidade de distribuir
a for¢a da informacé&o por todo o dominio da atividade humana.

O ambiente on-line permitiu um novo modo de comunicacdo e consumo, no qual
possibilita a difusdo de produtos e servicos, por meio da publicidade em midias sociais e compra
de produtos através de e-commerce.

Nesse contexto, 0 marketing vem acompanhando todas essas mudancas, com o intuito
de gerar relacionamento com os seus consumidores. Para todas as estratégias mercadologicas no
ambiente digital, denominarmos de marketing digital.

Gabriel (2010, p.10) conceitua o termo marketing digital como “o marketing que
utiliza estratégias em um componente digital no marketing mix - produto, preco, praca e
promogdo”. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), explicam que o marketing digital € um
complemento para o tradicional, no sentido que acGes integrando o on-line e off-line podem
proporcionar melhores experiéncias para esse consumidor.

Vaz (2011) exerce grande contribuicdo para o marketing digital, esse autor constrdi a
metodologia dos 8P's, sendo estes: pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocao,

propagacao, personificacao e precisdo. Conforme quadro 1.

8P's do Marketing Digital

Pesquisa Determinar para onde direcionar os esfor¢os com base no entendimento do

comportamento online dos consumidores.

Planejamento Elaborar planejamento de marketing digital para definir como o site da

empresa se transformara em uma plataforma de negocios.




Producéo Executar o planejamento elaborado no 2 P com foco na estrutura do site e

em suas funcionalidades.

Publicagéo Escolher os conteidos otimizados e persuasivos a serem publicados no site,
de acordo com as diretrizes de SEO.

Promocao Produzir conteudos relevantes e com viés viral para utilizar o grau de

atividade do consumidor para gerar a sua propagacao de forma natural.

Propagacéo Provocar a rede a compartilhar o conteddo do site de consumidor e assim

acumular capital social.

Personalizacdo | Adotar uma comunicacdo personalizadas por meio da segmentacao do

publico-alvo com o objetivo de criar relacionamentos.

Preciséo Mensurar os resultados das a¢cOes para saber 0 que deu certo e o0 que deu

errado e assim alterar estratégias quando necessario.

Tabela 2 —Quadro dos 8Ps do Marketing Digital por Vaz (2012. Adaptado pelo autor.

Para que seja implementada estratégias de marketing digital em uma empresa esses
compostos precisam estar orquestrados em busca da fideliza¢do do consumidor.

Para Vaz (2012, p.243) o marketing nesses novos tempos “exige um profissional que
sabia colocar o consumidor no centro da acao, no coracdo da corporacgdo e que aprenda com ele
qual caminho tomar. "

Nesse sentido, as estratégias de marketing para 0s novos tempos quebram o
entendimento do consumidor passivo, como um mero alvo da comunicagdo. As plataformas
digitais deram voz a essa audiéncia, que usa esse poder para consumir e produzir contetdos

junto as marcas.

4.1 Marketing de Conteudo

O Marketing de Conteudo visa construir e fortalecer o relacionamento com o

consumidor por meio do didlogo (Torres, 2009). Uma pesquisa feita pela Content Marketing



Institute & MarketingProfs (2015), com profissionais de marketing de mais de 25 industrias em
109 paises apontou para 0s seguintes aspectos:
e 77% das empresas afirmaram praticar o marketing de conteudo;
e 45% dos profissionais de marketing do mercado bussines-to-consumer (B2C) possuem
uma equipe dedicada ao Marketing de Contetdo em suas organizagoes;
e Dedicam em média, 25% de orcamento anual em Marketing de Conteldo;
e 59% afirmaram que a fatia do orcamento para Marketing de Conteido aumentaria nos
proximos 12 meses.

Essas informagdes mostram o quanto o Marketing de Contetido exerce um grande
espaco nas decisdes estratégicas das organizacdes. Essa aceitacdo existe, pelo fato de que o
Marketing de Contetdo € ideal para a producdo de materiais que visem uma atitude positiva
perante a marca.

Os profissionais de marketing afirmam que o conteGdo se tornou a nova
publicidade. A propaganda tradicional vem passando por uma crise, pois perdeu a
confiabilidade de muitos consumidores. Nesses ultimos anos, 0s consumidores preferem
conversar entre si sobre determinados produtos e marcas, para depois tomar a decisdo de

compra (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

Publicidade

Marketing de Contetido

Requer altos investimentos em compra de
espacos publicitarios: na maioria dos
casos acessivel somente para grandes

corporacoes.
Foco no curto prazo: normalmente
campanhas de 3 a 6 meses
O produto/servigo é o foco da
comunicagdo: a fim de extrair 0 maximo
de retorno do investimento realizado

Tempo de exposic¢do limitado (espagos de

poucos segundos em veiculos de midia) e
a mensagem praticamente desaparece

com o fim da campanha

Relacédo de apenas uma vida

Vocé é o proprietario da sua propria
midia (site, blog, canais de video, perfis

em redes sociais)

Foco no longo prazo: construgéo de
confianca, autoridade
O produto/servigo ndo ¢ o foco: 90% do
orcamento € investido em contetdos que
educam, inspiram e gera entretenimento.
Conteddo continua disponivel e pode ser
localizado em resultados organicos de
mecanismos de buscas (sem custo),
compartilhado por usuarios em redes

sociais e etc.




Abertura de conversas com consumidores

em “duas vias”

Tabela 3: Comparacéo da publicidade tradicional com o Marketing de Contetdo. Fonte: Farnworth, 2017

http://www.copyblogger.com/content-marketing-vs-adversiting/ consulta feita em 03/03/17)

Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017 p. 147) define o Marketing de Contetdo:

“Marketing de contetido é uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e
ampliar contetdo que seja interessante, relevante e Gtil para um puablico claramente
definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse contetdo.

Desse modo, o conteldo pode ser de carater educacional ou de entretenimento,
distribuido nas multiplataforma e em formatos diferentes, como e-book, pesquisa, sites,
infogréafico, videos e outros. Todos esses contetdos visam criar uma conexao emocional entre
consumidores e marcas (Para Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

O Marketing de Contetudo é uma estratégica focada, de forma que o material
produzido explicite o que é a empresa, seu proposito, bem como possibilite ideias e
principalmente, o relacionamento com as marcas. Esta area de marketing é muito promissora,
pois disponibiliza recursos ideais para aprimorar a forma que os clientes sdo atendidos (Rez,
2012).

Nesse contexto, espera-se que profissionais de mercadologia entendam essa nova
dindmica de relacionamento entre marcas e consumidores, afinal, a midia social deu aos
usudrios a possibilidade de gerarem os conteudos que eles consideram atraentes, dessa forma o
que torna esse contetido relevante € o fato desses consumidores consumirem o contetido quando

e onde querem. (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

4.2 Redes sociais virtuais e Instagram: os numeros

Os numeros acerca do acesso das redes sociais virtuais no Brasil e no mundo tem
aumentado de forma exponencial. Segundo os dados do eMarketer, instituto especializado em
pesquisa digital, 2,46 bilhGes de pessoas ja usam as redes sociais em todo 0 mundo, comparado
a pesquisa feita em 2016, houve um crescimento estimado em 8,2%.

Esse percentual mostrado acima, foi estimulado pela rapida democratizagdo do
acesso a tecnologia movel por meio dos smartphones, atualmente temos uma média de 81,8
milhdes de usuarios fazendo o uso das redes sociais por meio dos smartphones e a previsdo €

que em 2021 esse nimero chegue em 86,7%.


http://www.copyblogger.com/content-marketing-vs-adversiting/

Os nimeros ligados ao uso do Instagram também estdo em crescimento. O Brasil
é 0 segundo pais do mundo com maior nimero de usuarios ativos, com 53% sendo mulheres e

47% homens. A média de usuarios ativos no Instagram diariamente é de 400 milhdes.

Além disso, outros dados sdo importantes para esse estudo:

e A média de usuarios ativos no stories diariamente € de 250 milhdes;

e O Instagram é utilizado por 48.8% das marcas;

o A média de fotos postadas diariamente é de 95 milhdes;

o 32% de toda a internet esta no Instagram;

e Posts com pelo menos uma hashtag tem em média um aumento de 12.6% no

engajamento.

Esses dados acerca das redes sociais sdo grande relevancia para delineamento de

acOes com maior relevancia para o relacionamento entre marcas e consumidores.

5. HISTORICO

O Curso Pré-Vestibular Evolucdo surgiu em 2001, da iniciativa de Marquesluis,
Antonio José e Raquel Leite, os dois primeiros professores da area de biologia, matematica e
quimica, e a ultima administradora. O Evolucgdo tinha o objetivo de ofertar disciplinas de
Matematica, Fisica, Quimica e Biologia para vestibulandos das escolas proximas do bairro
Renascenca em Sao Luis — MA.

O crescimento do negdécio foi gigante, houveram varias mudancas de local até
chegar nas 3 unidades que possuem hoje (Renascenca, Cohama e Cohab), ofertando todas as
disciplinas. O intuito do Curso Evolucdo é de executar atividades com foco no aluno, com
organizacao dos processos e metodologias, a fim de estimular esse aluno a conquista do sonho
de passar no vestibular.

Atualmente, o Evolugdo esta em um ambiente mais competitivo e com maiores
incertezas, sendo necessario avaliar diariamente o seu core business, adaptando as estratégias

para satisfazer plenamente os consumidores.

6. METODOLOGIA
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Esse estudo baseia-se na anélise descritiva dos conteidos online da plataforma de
rede social Instagram, do Curso Evolucdo em S&o Luis — MA. Serdo analisadas as postagens
do primeiro segundo més do ano de 2019, publicadas no feed, com o intuito de apontar as
principais estratégias de marketing no ambiente digital usada por essa empresa.

O Evolucéo possui grande presenga na internet, realidade diferente de 3 anos atrés,
visto que quase 100% dos investimentos eram em midia tradicional (televis&o, radio, outdoor e
jornal impresso). A diretoria da instituicdo ao perceber a ineficacia de tipo de publicidade, passa
a migrar com mais forca para o ambiente on-line. Em 2016, contratou uma agéncia digital para
fazer a gestdo das redes sociais e no ano passado um especialista em marketing digital para ficar
in loco na empresa.

Com o intuito de compreender o comportamento de consumo do publico-alvo do
Evolucéo, o profissional de marketing do curso realizou uma pesquisa sobre Consumo de midia
via formulério eletrébnico com link disponibilizado nos grupos de WhatsApp das turmas.
Através dos dados coletados, interpretados e analisados que foram tracadas as taticas para
melhor comunicar com esse consumidor.

O publico-alvo possui idade entre 17 e 21 anos, distribuidos entre classe social A e
B e conectados o tempo todos nas redes sociais. O aluno passa a maior parte do tempo dentro
do Evolucdo, até os finais de semanas, eles estdo sempre em grupos de amigos conversando
sobre musicas, séries, filmes e demais temas.

Para a realizacdo dessa pesquisa, o0 levantamento das informacdes deu-se em um
recorte temporal de 1 més de andlise, sendo de 01 de fevereiro a 01 de fevereiro de 2019. A
investigacdo do perfil foi realizada de modo qualitativo e quantitativo, essa metodologia visa
estudar a esséncia, bem como compreensdo, descricdo e geracdo de hipGteses e possui boa
flexibilidade e também a anélise dos dados numéricos coletados.

Essas pesquisas ndo se atem aos niveis exatos de engajamento (curtidas e

comentarios) de cada postagem, mas o tipo de contetudo publicado.

7. RESULTADOS

Por meio do levantamento do perfil da plataforma de rede social Instagram,
podemos contabilizar um total de 18 publicacBes no més de fevereiro de 2019. Sendo avaliado

as interacGes, bem como o contetido das postagens.
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O primeiro post do més refere-se a um andncio publicitario digital de divulgacao
do 1° simulado do ano. Nessa postagem, houve um total de 298 curtidas e 2 comentérios. Na
legenda, podemos observar o uso de emotions, bem como caixa alta em alguns trechos a fim de
evidenciar.

O segundo post feito no dia seguinte (2 de fevereiro), diz respeito a um carrossel de
fotos com a festa dos aprovados nos diversos cursos, o que foi denominado de Aproved Day.
Percebe-se um nivel relevante de interaces, somando um total de 605 curtidas e 4 comentarios.

O terceiro post feito no dia 4 de fevereiro, contém a foto e uma aluna aprovada em
Medicina. O conteudo obteve de forma organica, 649 curtidas e 28 comentarios. As fotos sdo
distribuidas em formato carrossel e a legenda tem um tom mais emocional, com a utilizacdo de
emotions.

O quarto post feito no perfil durante o periodo de andlise é do dia 5 de fevereiro
com a hashtag #10yearschallenge, comemorando os 18 anos de Evolucdo. O post também em
formato carrossel mostrou um pouco da trajetdria do curso preparatério durante esse periodo.
De forma organica (sem pagamento ao Facebook), houve um nimero de 1.240 curtidas e 32
comentarios. A maioria dos comentarios possuem emotions, marcacgdes e elogios a instituicéo.

A quinta postagem ¢ da foto oficial do sorteio de uma bolsa integral, feito no dia 6
de fevereiro, no qual o seguidor podera seguir os perfis indicados, marcar 3 amigos e concorrer.
De modo orgénico, estimulado pelo sorteio, houve um numero total de 2.085 curtidas com mais
de 12.500 comentarios.

A sexta postagem é de um anuncio de divulgacdo de uma aula especial de Quimica
com os professores Daniel Oliveira e Marquesluis, feito no dia 8 de fevereiro. A publicacdo
teve 254 curtidas no total, com 2 comentarios.

O sétimo post (9 de fevereiro) diz respeito a um video do Approved Day, dia de
comemoracdo das aprovagdes. Houve 1.295 visualizagdes e 5 comentarios. Na legenda, pode-
se perceber uma chamada estratégica para as matriculas.

A oitava publicacéo feita no dia 11 de fevereiro é da aprovacgédo da aluna Alissa em
Direito na UFRJ, na legenda percebemos um apelo emocional, parabenizando a aluna pela
conquista. O post teve 740 curtidas organicas com 24 comentarios.

A nona publicacdo feita no perfil, foi do dia 12 de fevereiro homenageando o aluno
Jodo Baia pela aprovacdo em Direito UEMA. O post teve um total de 469 curtidas e 27
comentarios de alunos e amigos também parabenizando pela conquista.

A décima publicacdo realizada no perfil do Instagram, feita no dia 13 de fevereiro

contem também a foto de uma aluna aprovada, a Carol Moreira em Direito UFMA.. Percebe-se
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que na maioria das legendas de aprovacgoes, hd chamadas para as matriculas. O post rendeu um
total de 504 curtidas com 13 comentarios.

O post 11° feito no dia 18 de fevereiro, continua na sequencia das aprovacdes no
vestibular. A publicacdo da aprovacdo do Gabriel em Arquitetura obteve 414 curtidas e 7
comentarios.

O post 12° realizado em 20 de fevereiro, é do Giullio Gabriel, aprovado no CFO,
com uma legenda emocional a publicacdo teve um total de 523 curtidas e 27 comentarios.

A publicacdo 13° de 21 de fevereiro também é de aprovados no vestibular, dessa
vez 0 André Lucas, em Psicologia. O post teve 432 curtidas e 17 comentarios, sendo a maioria
com marcagoes.

O post 14° foi realizado em 22 de fevereiro, mostra a foto da aluna Jhenifer,
aprovada em Medicina UFMA. De forma organica, a postagem teve 926 curtidas com 23
comentarios no total. Essa foi uma das publicagdes de aprovados com maior nimero de
interacdes.

O post 15° € da Evelyn, aprovada em Direito UFMA, feito em 25 de fevereiro.
Obteve 435 curtidas e 10 comentérios.

O post 16° também de alunos aprovados, feito em 27 de fevereiro, teve 387 curtidas
e 6 comentarios refere-se ao aluno Gabriel Leandro, aprovado em Direito.

O post 17° feito no dia 28 de fevereiro possui o contetdo de fotos em carrossel do

aluno Enzo Lopes, aprovado em Engenharia. O contetdo soma 432 curtidas e 18 comentarios.

8. DISCUSSOES

Pode-se observar que durante as andlises, houve um amadurecimento ainda maior
na compreensao acerca da comunicacdo por meio da plataforma de rede social Instagram, feita
pelo Curso Evolugdo. No levantamento das publicagdes realizadas de 01 de fevereiro a 28 de
fevereiro de 2019, no qual totalizaram 17 postagens, se verificou que 13 refere-se a fotografia,
a maioria delas disponivel em formato carrossel, 3 layouts, ou seja, pegas graficas publicitaria
e 1 video de um evento realizado para os aprovados.

As publicacOes de fevereiro de 2019 tiveram uma frequéncia de postagem de 1 a
cada 2 dias com uma média de curtidas de 649,56, ndo contabilizada com o video pois este foi
levado em consideracdo a métrica visualizacdo que foi o total 1.295. Os comentarios foram

12.755, sendo deste nimero, 12.500 de uma publicacdo do sorteio.
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E possivel perceber, através das andlises feitas no perfil, que a maioria das
publicacGes se refere a homenagem aos alunos aprovados, com fotos profissionais dos
vestibulandos assinando o mural dos aprovados e legendas com tom de linguagem emocional.
Outro fator que deve ser mencionado nesse trabalho diz respeito a constatacdo do uso dos
emotions o que da uma leveza e empatia a linguagem com o publico-alvo.

A maioria dos comentérios dos posts sao feitos pelos alunos e foi notado também
que os alunos aprovados respondem aos amigos no proprio conteddo da publicacdo. Dessa
forma podemos dizer que a ferramenta Instagram consegue gerar relacionamento e uma
comunicacdo mais fluida entre os alunos. Ndo houve comentérios negativos durante esse
periodo, o que reforca a ideia de que o Evolucdo é uma marca que passa credibilidade aos
seguidores e clientes.

O sorteio de uma bolsa integral, feito no perfil contribuiu de forma significativa
para o alcance das interagdes no perfil. Essa estratégia apresenta como relevante para o conjunto
das acdes de marketing no ambiente on-line.

O cenério das midias sociais exige das organizaces dinamismo por meio de um
conteddo diversos, percebe-se isso na comunicacgdo da instituicdo estudada, além disso coloca
o0 aluno como objeto principal da rede social online. Estratégias eficazes no digital acontece por
meio de testes, producdo de conteddo de forma massiva e estratégicas que melhoram o alcance

e 0 engajamento da marca com a audiéncia.
9. CONCLUSAO

Por meio desse estudo, pode-se dizer que o marketing esta se transformando e
adaptando-se as novas configuracGes e habitos de consumo das pessoas. Nesse contexto de
mudancas, as estratégias no ambiente digital tém ocupado cada vez mais o papel de protagonista
na comunicagdo mercadologica.

Compreende-se também que as redes sociais digitais vém tomando grande espaco
na vida das pessoas, o que favorece a utilizag&o desses canais de comunicag¢do com a finalidade
de ofertar produtos, conversar com os consumidores e desenvolver novas experiéncias. Além
disso, constatou-se que a ferramenta de rede social Instagram, por meio de conteludos
relevantes, auxilia na construcéo de relacionamentos solidos com os consumidores e seguidores
da marca.

A plataforma de rede social Instagram, através da sua rica gama de recursos

disponiveis para as empresas, deve ser gerenciada de forma profissional a fim de alcancar
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resultados favordveis para a imagem da marca e com isso, lucratividade. Essa plataforma
necessita de um conteudo diversificado, com fotografias de boa qualidade, bem como uma
resposta imediata aos comentarios, ndo deixando o seguidor sem feedback.

Outro fator observado no decorrer desse trabalho, diz respeito a exigéncia de um
monitoramento constante das diversas métricas entre elas curtidas, comentérios e demais
informacgbes disponibilizadas no Instagram. E necessario observar também, que esse
monitoramento permite & marca responder de forma rapida e objetiva as diversas opinides que
poderdo surgir nos comentarios. Nesse sentido, a resolucao das situacGes de crise de imagem
acontece de forma eficaz quando o profissional esta atendo a plataforma de comunicagé&o.

A humanizacdo da linguagem, observada pelo perfil do Curso Evolugdo favorece o
engajamento da audiéncia com o contetido. Esse contetdo publicado em horarios estratégicos,
melhora o alcance a partir que as pessoas forem interagindo. Foi observado também que 0s
contetdos com mensagens publicitarias ndo engajam a audiéncia. Dessa forma, as mensagens
com menos apelo publicitario, por exemplo, uma fotografia pode render mais resultados de
alcance e engajamento.

Todos esses aspectos, tem mostrado para o profissional de marketing uma nova
forma de orquestrar as estratégias de comunicagdo mercadoldgica. As mudancas advindas do
desenvolvimento da internet, que antes era estatica e agora participativa inverteram o vetor do
marketing, dessa vez os consumidores estdo no comando, podem dialogar com as marcas e
melhorar produtos e servicos. O marketing no ambiente digital, € uma ferramenta indispensavel

para as marcas que desejam alcancar os seus objetivos de mercado.
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