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RESUMO 
 

Por consequência do processo de digitalização se mostrar cada vez mais 
acentuado, marcas de todos os segmentos passam a adotar estratégias para se 
manterem presentes na vida do consumidor na internet. Dessa forma pode ser 
um desafio para empresas e incubadoras manterem um posicionamento digital 
frequente. O presente projeto teve como objetivo desenvolver um material 
instrucional para o posicionamento digital e gestão das redes sociais de 
incubadoras, utilizando como objeto de estudo o Parque de Inovação Inovaparq. 
O projeto contou com uma pesquisa de natureza aplicada, abordagem 
qualitativa, objetivos exploratórios e procedimentos bibliográficos com estudo de 
caso. Como base metodológica, foi utilizado o Design Thinking, que contou com 
as etapas de: (1) imersão; (2) análise; (3) ideação; (4) prototipação; (5) validação. 
Os resultados alcançados mostraram-se alinhados com o que era esperado, 
uma vez que resultou em um material com potencial de contribuir para o 
empreendedorismo e para o meio acadêmico, além de colaborar para o 
reposicionamento do Parque através dos materiais enviados como forma de 
validação do projeto. 

  
 
 
Palavras-chave: Presença Digital; Design Instrucional; Incubadoras de 
empresas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ABSTRACT 
 

As a result of the digitization process being increasingly accentuated, brands from 
all segments start to adopt strategies to remain present in the consumer's life on 
the internet. In this way, it can be a challenge for companies and incubators to 
maintain a frequent digital positioning. The present project aimed to develop an 
instructional material for the digital positioning and management of incubators' 
social networks, using the Inovaparq Innovation Park as an object of study. The 
project had an applied research, qualitative approach, exploratory objectives and 
bibliographic procedures with case study. As a methodological basis, Design 
Thinking was used, which included the following steps: (1) immersion; (2) 
analysis; (3) ideation; (4) prototyping; (5) validation. The results achieved proved 
to be in line with what was expected, since it resulted in a material with the 
potential to contribute to entrepreneurship and the academic environment, in 
addition to collaborating for the repositioning of the park through the materials 
sent as a form of validation of the project. 

  

 

Keywords: Digital Presence; Instructional Design; Business incubators. 
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INTRODUÇÃO 
 

Cada vez mais, a internet tem ganho espaço em nosso dia a dia, fazendo 

parte de aspectos da nossa vida nunca antes imaginados. Dessa forma, também 

empresas dos mais diversos segmentos têm visto no meio digital uma 

oportunidade de se destacarem e alcançarem novos públicos. Contudo, essa 

pode ser uma tarefa difícil para empresas que não possuem um preparo 

relacionado ao meio digital.  

Com a crescente busca de empresas de todos os tipos pela digitalização, 

houve também um aumento no número de conteúdos voltados a esse assunto. 

Porém, o mesmo não é observado no setor de incubadoras de empresas, onde 

percebe-se uma falta de materiais direcionados a essas organizações. 

Com base nesse contexto, o objetivo geral do presente projeto foi 

desenvolver um material instrucional para o posicionamento digital e gestão das 

redes sociais de incubadoras, tendo como objeto de estudo e meio de validação, 

o Parque de Inovação Inovaparq.  Para alcançar esse objetivo, fez-se necessário 

o desdobramento dos seguintes objetivos específicos: (1) extrair informações 

contemporâneas sobre a dinâmica de funcionamento das redes sociais; (2) 

mapear as dificuldades do público-alvo em relação à comunicação digital; (3) 

indicar diretrizes que possam contribuir para a solução dos problemas 

detectados; (4) validar os resultados via material instrucional; (5) fornecer um 

material tangível à parte, para a utilização do Parque em suas redes sociais. 

O cumprimento desses objetivos foi feito em cinco etapas, tendo como 

base a metodologia do Design Thinking, que compreende: (1) imersão – 

pesquisa bibliográfica; (2) análise – análise sincrônica, grupo focal e entrevista 

semiestruturada; (3) ideação – lista de requisitos e definição da linguagem visual 

através da geração de alternativas; (4) prototipação – diagramação e 

prototipagem; (5) validação – implementação e validação através do envio do 

material ao Parque. 

O projeto mostra sua relevância a partir de diversos pontos de vista, entre 

eles: (1) Mercadológico, que é justificado perante a crescente busca de 

empresas pelas redes sociais – em especial o Instagram – para divulgação e 
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venda de seus produtos/serviços. É percebida uma lacuna de mercado no nicho 

das incubadoras, onde existe a oportunidade de contribuir para a área com os 

estudos do projeto. Também pela situação econômica na qual o mercado se 

encontra desde 2020, em razão da crise da pandemia (COVID-19), o que 

resultou em diversas empresas se reinventando para manter-se ativas; (2) do 

ponto de vista social, o projeto se conecta com a ODS 8 – trabalho descente e 

crescimento econômico – uma vez que colabora com formas práticas de inserção 

digital à incubadoras e indiretamente à empresas, que buscam seus lugares no 

mercado; (3) do ponto de vista acadêmico, gera informações relevantes a partir 

de pesquisas sobre ferramentas digitais contemporâneas e seus benefícios 

sistemáticos para o ecossistema empreendedor; (4) do ponto de vista do Design, 

proporciona uma forma prática e de fácil compreensão, de comunicar 

informações importantes sobre posicionamento digital para o público em 

questão; (5) do ponto de vista pessoal, a autora ao acompanhar as tendências 

do mercado percebeu o potencial para desenvolver um produto que 

posteriormente poderá ser implementado e monetizado para empreender como 

consultora digital.  

Os resultados alcançados estão alinhados com o que era esperado para 

o projeto: (1) colaborar para o meio empreendedor através de um material que 

possa auxiliar incubadoras de empresas a terem um melhor desempenho digital; 

(2) incentivar o meio empreendedor a investir na comunicação digital mostrando 

a importância do marketing nas redes sociais e no desempenho das empresas; 

(3) contribuir para o meio acadêmico através das pesquisas teóricas e das 

ferramentas utilizadas.  
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1 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
 Este capítulo irá apresentar os temas que compõem o corpo de pesquisa 

do projeto e que irão embasar o processo prático posteriormente. Será abordado 

primeiramente o Parque de Inovação - Inovaparq1, como objeto de estudo, 

seguido do Design da Informação, finalizando com o Marketing Digital. 

 

1.1 O Inovaparq e startups 

 

Foi definido como público-alvo para o projeto, incubadoras de empresas 

e parques tecnológicos, por pertencerem a um nicho pouco explorado em 

questões referentes ao posicionamento digital. Dessa forma, foi percebida a 

oportunidade de colaborar para o crescimento dessas incubadoras, auxiliando-

as não só a manter uma estratégia de comunicação com o público externo, mas 

também com o interno (as empresas nelas incubadas). 

A autora possui conexão com o parque, através do projeto de pesquisa 

do Mestrado Profissional em Design, ao qual fez parte como bolsista. O projeto 

coordenado pelo Prof. Me. Elcio Ribeiro (também professor do programa de 

Mestrado) denominado GBRAND, é um dos dez projetos de pesquisa do 

programa de Mestrado citado, e procura investigar comportamentos de consumo 

e detectar tendências relacionadas à comunicação das marcas. 

 Os bolsistas do projeto dividem com a Agência Experimental Beta, um 

espaço dentro do Parque de Inovação, onde realizam trabalhos para as startups 

ali incubadas, atendendo demandas relacionadas comunicação visual e 

estratégica dessas empresas. A autora já fez parte da Agência Beta por dois 

anos (durante a graduação) como voluntária, onde teve a oportunidade de 

realizar atividades tanto para as startups quanto para o próprio Parque. Por meio 

desse contato, foi percebida uma significativa necessidade do Parque em 

 
1 Sempre que citado o Parque de Inovação no texto, será utilizada o nome INOVAPARQ como 
identificação. 
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melhorar sua comunicação interna e externa, o que motivou a autora a utilizá-lo 

como case para o projeto.  

Além da conexão acadêmica, profissional e pessoal com a autora, o 

Parque de Inovação - INOVAPARQ foi escolhido como objeto de estudo por 

apresentar aspectos favoráveis à pesquisa: (1) localização próxima à 

universidade e fácil acesso por estar situado dentro do campus da Univille; (2) 

por ser uma incubadora que lida constantemente com inovação e temas 

pertinentes ao mundo do empreendedorismo; (3) por ter atualmente um 

posicionamento digital pouco explorado e com potencial de melhorias; (4) pelo 

fato de o Parque se encontrar em fase de expansão.  

 

1.1.1 O Parque de inovação - INOVAPARQ 
 

Fundado em 2008 e gerenciado por duas instituições de ensino (Univille2 

e UFSC3), o Parque de Inovação Tecnológica de Joinville e Região – 

INOVAPARQ, tem como objetivo oferecer ambientes que proporcionem a prática 

da inovação para as empresas incubadas, realizando uma conexão entre o meio 

empresarial, o governo e a universidade. 

As empresas instaladas no parque recebem benefícios como mentorias 

de negócios, prestação de serviços com custos reduzidos da Agência modelo de 

Publicidade - Beta Agência Experimental, além da utilização da própria 

infraestrutura do parque (INOVAPARQ, 2020). 

 
2 Universidade da Região de Joinville 

3 Universidade Federal de Santa Catarina 
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Fonte: Arquivo pessoal da autora 

 

 

O parque atualmente conta com três incubadoras para diferentes 

segmentos de startups: (1) CRIA-TE: Destinada a novos negócios; (2) CAUSE: 

Inovação social; (3) CENTRA: Base tecnológica.  

 

 

Fonte: Inovaparq (2021) 

Figura 1 - INOVAPARQ 

Figura 2 - Incubadoras do Parque 
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As startups incubadas, assim como os funcionários do Parque, compõem 

o público interno, o qual sente a necessidade de ser representado e divulgado 

pelo INOVAPARQ. O Parque também possui o público externo, que é composto 

pelos estudantes, professores e funcionários da universidade, o governo e o 

meio empresarial como um todo. Dessa forma mostra-se relevante a proposta 

do presente projeto, de auxiliar o parque em seu reposicionamento, o que poderá 

beneficiar tanto o parque como as empresas nele incubadas, trazendo maior 

visibilidade para ambos e até para a universidade na qual estão inseridos. 

 

1.2. Design da informação 
 

 

O Design da Informação, tem sua função no desenvolvimento de 

instruções visuais que facilitem o uso ou manuseio de algum produto ou 

execução de tarefas (FILATRO, 2004). Também conhecido como “DI”, é uma 

área do Design que estuda o planejamento e a transmissão de informações. Ele 

envolve o processo de transformar dados complexos e desestruturados, em uma 

informação compreensível para o usuário (FERNANDES, 2015), a fim de 

comunicar algo de forma clara e objetiva.   

A comunicação, de forma resumida, é a transmissão de uma informação, 

que ocorre entre um emissor e um receptor, utilizando uma linguagem, através 

de um meio. Aplicado de forma prática, o processo de comunicação pode ser 

representado como na figura 3. 
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Fonte: Desenvolvido pela autora com base em Jakbson (2008).  

 

O esquema da figura 3 ilustra o processo de comunicação entre o 

Inovaparq (emissor) e seu público (receptor) através das redes sociais (canal de 

comunicação). Entendendo que, para o Parque, as redes sociais são um 

importante canal de comunicação com seu público, é necessário trabalhar 

elementos que facilitem essa transmissão de informações a fim de possibilitar 

uma conexão com os seguidores.  

Pottes & Spinillo (2011) explicam que a organização e disposição das 

informações podem reduzir o esforço cognitivo, ou seja, facilitar a compreensão 

de um material. Também podem contribuir para moldar o comportamento e as 

decisões do usuário diante do que se é apresentado. 
A informação pode ser gerenciada de diversas formas, como o uso de 

cores, diferentes formas tipográficas, tamanhos, imagens, agrupamentos etc. A 

figura 4 traz uma imagem do site globo.com, exemplificando o uso da Hierarquia 

da Informação para a organização do layout de diferentes matérias. 

Figura 3 - Processo da Comunicação 
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Fonte: globo.com acesso em 02 de maio de 2021 

 

No exemplo dia figura 4, a marca utiliza de artifícios como cor, tamanho e 

peso de tipografia para separar temas diferentes e trazer a noção de prioridades 

em relação aos assuntos apresentados. Isso possibilita uma transmissão de 

grande quantidade de informações em um espaço reduzido, de forma clara e 

objetiva, como recomenda Fernandes (2015).  

Outro elemento que possui grande contribuição na comunicação é a 

imagem, conforme mostra o próximo tópico.  

 

1.2.1 Imagem aplicada 
 

Com as mudanças nos meios de comunicação e os avanços da 

tecnologia, a imagem ganhou um novo espaço em nosso dia a dia. Antes 

utilizada em materiais impressos de maneira estática ou em televisores com 

pouca resolução, hoje dominam as telas de nossos smartphones, interfaces de 

dispositivos, propagandas nos mais variados modelos de aparelhos digitais e 

onde mais possa haver espaço para serem inseridas.  

A imagem é um elemento gráfico que traz consigo um significado. Ela tem 

o poder de comunicar algo sem usar palavras, sendo um fator essencial para a 

Figura 4 - Hierarquia da Informação 
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consolidação da identidade visual de uma marca ou projeto (AMBROSE E 

HARRIS, 2012). Ela pode ser expressa através da fotografia, de uma ilustração, 

de iconografias, dentre outros formatos. 

Nas redes sociais, principalmente no Instagram, as imagens ganham um 

lugar de foco, onde grande parte do conteúdo gerado é expresso através da 

fotografia. Dessa forma, algumas premissas devem ser consideradas na 

elaboração de imagens que mostrem o objeto de venda de uma empresa. 

Embora não existam regras específicas para a elaboração de fotografias para as 

redes sociais, é possível utilizar alguns aspectos citados por Gomes (2008) a 

respeito das leis da Gestalt, dentre elas: (1) luz – iluminação; (2) contraste (3) 

harmonia; (4) pregnância; e outras não citadas pelo autor, mas que podem ser 

acrescentadas, como: (5) resolução; (6) cor; (7) ambientação; (8) 

enquadramento. 

 

 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

A figura 5 traz dois exemplos de imagens de um mesmo produto. Ambas 

têm a intenção de venda, porém possuem diferenças em relação à sua produção 

e finalização. A imagem da esquerda não teve preparação nem ambientação do 

produto. A iluminação está baixa e com tons mais frios e o enquadramento da 

imagem está fora de foco. Na segunda imagem é mostrado o produto com mais 

ênfase, onde está bem iluminado, sem interferência do fundo e com tons mais 

quentes (adequado para alimentos). 

Figura 5 - Imagem aplicada 
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A forma como é utilizada a imagem pode afetar a decisão de compra do 

consumidor, uma vez que uma fotografia mal produzida pode provocar a 

sensação de desleixo, falta de profissionalismo ou de qualidade da marca. Da 

mesma forma, ela pode ser uma forte aliada para atrair novos clientes e produzir 

desejo pela compra do produto/serviço, quando usada adequadamente. 

 

1.2.2 Cor aplicada 

 

A cor é um dos estímulos visuais mais poderosos que existe. Ela está 

intimamente ligada ao mundo natural e, portanto, é uma ferramenta de 

comunicação versátil. No entanto, os sentidos por ela expressados, podem ser 

profundamente subjetivos. Diferenças culturais, sociedades e experiências 

individuais afetam nossa interpretação das mensagens cromáticas (SAMARA, 

2011).  

A utilização das cores pode beneficiar um projeto gráfico de várias 

maneiras, assim como a comunicação de uma empresa. Ambrose e Harris 

(2012, p.155) ressaltam que “a cor possui a capacidade de alterar a mensagem 

de um design”. Muitas empresas adotam cores de destaque como ferramenta de 

diferenciação de seus concorrentes, como é o caso do Nubank. 

Em um cenário de corporações imponentes e distantes do usuário como 

eram os bancos até alguns anos atrás, o Nubank trouxe uma nova proposta de 

conta sendo um dos pioneiros no mercado financeiro digital. Para tanto, foi 

utilizada a cor como uma das estratégias para diferenciação da marca.  
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

Conforme mostra a figura 6, é possível ver que se estabelecia um padrão 

de cores (geralmente primárias) que se repetia em vários dos maiores bancos 

conhecidos. Junto à nova proposta da startup também foi desenvolvida uma 

identidade visual que se conectasse com o tom de voz da empresa e com seu 

público. O uso da cor também é um grande reforço para a pregnância da 

identidade visual de uma marca.  

 

1.2.3 Formatos digitais 

 

Atualmente na internet, temos acesso a diversas opções para consumo 

de conteúdos em formato digital. O mesmo conteúdo pode ser adquirido em 

formato ebook, kindle, PDF (no caso de livros), ou infografias, canva, aplicativos 

etc. O estudo dos formatos de publicações para um material instrucional se faz 

necessário à medida que possibilita uma adequação melhor ao conteúdo de 

forma que se conecte com o público a que é destinado e aos objetivos do projeto. 

A seleção do formato deve considerar o público a que é dirigido o projeto, 

onde o design será́ visto ou utilizado, a natureza da informação a ser 

apresentada e o orçamento disponível. Uma abordagem criativa para a escolha 

do formato pode garantir resultados que reforçam a mensagem geral 

apresentada (AMBROSE E HARRIS, 2012). 

Figura 6 - Cor como diferenciação 
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Com a tendência à valorização das redes sociais, os materiais digitais, 

ganham cada vez mais espaço em nossas vidas e o consumo de conteúdos 

através de tablets, smartphones e computadores traz novos desafios. Os 

formatos de veiculação são inúmeros, e cada um possui benefícios e 

desvantagens. O quadro 1 traz um panorama sobre alguns dos formatos digitais 

mais utilizados na atualidade. 

 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

 Além do estudo dos formatos, outro aspecto importante a ser considerado 

é a responsividade da interface utilizada. Considerando que o usuário poderá 

utilizar o mesmo conteúdo em diversos suportes (tablet, smartphone, notebook) 

e o visualizar em telas de diferentes tamanhos, é necessário investigar as 

possibilidades de tornar o conteúdo adaptável a esses formatos.  

Quadro 1 – Formatos Digitais 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

 A figura 7 traz um exemplo de site que se adapta aos diferentes formatos 

de interface. O Instagram, assim como outras redes sociais, possui a 

responsividade para trazer uma experiência mais confortável para o usuário. 

 Com o estudo dos formatos se mostra necessário o aprofundamento na 

temática do Design Instrucional para entender como pode ser otimizado o 

conteúdo do projeto assim como sua parte visual.  

 

1.2.4 Design instrucional 
 

O Design Instrucional é uma subdivisão do Design da informação que está 

diretamente ligado à aprendizagem humana. De forma resumida, ele consiste 

em sequenciar etapas para possibilitar ao usuário, solucionar situações 

específicas (FILATRO, 2019). 

Para Smith e Ragan (2005) existem premissas para o desenvolvimento 

de um bom material instrucional. Segundo eles, uma boa instrução deve ser 

clara, eficaz em seu objetivo e ser atrativa visualmente. O material deve também 

considerar o repertório do usuário a que é destinado, ou seja, disponibilizar as 

informações de maneira compreensível para o público.  

Figura 7 - Responsividade do Instagram 
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Existem diferentes tipos de formatos nos quais é possível aplicar o Design 

Instrucional; aqui será analisado a infografia. Pode-se entender infografia como 

a representação visual de uma informação, com pouco ou nenhum apoio textual, 

onde o objetivo principal é facilitar a compreensão de um conteúdo. Segundo 

Lapolli (2016) o que caracteriza uma Infografia é a união de imagens e textos 

para expor conteúdos informativos de maneira clara, sucinta e atrativa. 

O uso de infografias é comum em materiais instrucionais, como manuais 

para montagem de produtos, tutoriais, guias, mapas etc. A figura 8 traz um 

exemplo de infografia utilizada para ilustrar dados variados. 

 

 

Fonte: WordPress.com 

 

Na figura 8 é possível ver o uso de ilustrações auxiliando a compreensão 

de dados, onde o texto não possui o papel principal, mas é utilizado como apoio 

para descrições. 

O estudo do Design Instrucional beneficiou o projeto gráfico do material 

desenvolvido, tornando a transmissão das informações mais clara e eficaz para 

o público. Para o conteúdo do material foram tratados dos temas pertinentes ao 

marketing digital e uso de redes sociais. 

Figura 8 - Infografia 
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1.3 Marketing digital 
 

 A forma como estudamos e aplicamos o marketing tem passado por 

mudanças ao longo dos anos. A cada dia nos tornamos mais dependentes da 

internet e com isso, as empresas continuamente veem a necessidade de se 

adaptar a esse meio.  

Atualmente estamos em uma nova era do marketing, onde o foco das 

estratégias deixa de ser o produto ou serviço e passa a ser o consumidor. 

Segundo Kotler (2017), o marketing digital não veio para substituir o marketing 

tradicional, mas para complementá-lo. Em outras palavras, a utilização do digital 

seria um desdobramento para a comunicação das marcas, o que não anularia a 

mídia impressa. Para Frost (2019) no entanto, já não há mais separação entre 

os dois tipos de marketing, conforme declara: “hoje há apenas um marketing, e 

todo ele é, até certo ponto, digital” (ROWLES, 2019, p.33 apud FROST). 

A atual crise – em decorrência da pandemia do COVID-19 – acelerou o 

processo de digitalização das empresas, o que nos traz uma noção de qual será 

o futuro das marcas. A internet tem sido o grande escape para muitos 

empreendimentos – principalmente os que estão em sua fase inicial – tornando-

se o principal meio de divulgação e venda dessas empresas. Dessa forma, como 

cita Torres (2018), mais que uma escolha ou oportunidade de crescimento, a 

digitalização virou uma questão de sobrevivência. 

Um exemplo atual de como o meio digital impactou as empresas, são os 

serviços de delivery por aplicativo, que cresceram 250% no ano de 2020 durante 

a pandemia (ACSP, 2020), graças à crescente demanda por entregas de 

alimentos em domicílio.  

Em decorrência do isolamento obrigatório que houve no início da 

pandemia e por muitos estabelecimentos não terem como abrir as portas ao 

público, essas empresas viram nos aplicativos de entrega, uma solução para se 

manterem ativas durante esse período. Isso seria impensável se não fosse pela 

utilização da internet, visto que possibilitou não apenas as entregas, mas 

também a divulgação dessas empresas. 

Além da visibilidade que as empresas alcançam na internet, outro 

benefício do marketing digital é a facilidade de mensurar resultados. Diferente 
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dos pontos de contato offline como anúncios em revistas, outdoors e 

propagandas na TV, as publicidades na internet permitem ao anunciante uma 

perspectiva mais clara e detalhada sobre os resultados de cada recurso. 

Ferramentas como Facebook Ads e Google Analytics, possuem algumas opções 

gratuitas para mensurar aspectos como alcance, visualizações, visitas em um 

site ou perfil, curtidas e compartilhamentos – entre outros – em tempo real. 

Dessa forma, a empresa passa a possuir um retorno a respeito dos 

investimentos que realiza nesse meio e possui maiores chances que atingir seu 

público, principalmente nas redes sociais.  

 

1.3.1 Redes sociais 
 

As redes sociais ganham um papel cada vez mais importante na vida das 

pessoas. A mudança causada pela Internet não foi apenas tecnológica mas de 

paradigma, de modo que a digitalização não foi um simples avanço na 

comunicação, ela transformou a forma como nos comunicamos (TORRES, 

2018). 

Segundo Ramalho (2010), uma das grandes necessidades das empresas, 

é a comunicação com seu público e segundo ele, as redes sociais suprem essa 

necessidade de maneira eficaz, o que as torna indispensáveis. Muitos 

empreendimentos têm como seu principal canal de vendas a internet, portanto a 

digitalização torna-se uma realidade cada vez mais necessária, principalmente 

na atual situação econômica mundial – devido à pandemia do COVID-19 – onde 

muitas empresas estão impossibilitadas de voltar à ativa fisicamente. Trazer uma 

empresa para o meio digital não só proporciona maior conexão com seu público, 

mas também facilita o processo de compra, venda e a captação de novos 

clientes.  

O comportamento do consumidor tem mudado e as pessoas têm migrado 

cada vez mais para o ambiente digital. As marcas têm acompanhado essa 

evolução de modo que no Brasil, 96,2% das empresas estão presentes nas 

redes sociais (ROCK CONTENT, 2019) conforme mostra a figura 8. 
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Figura 9 - Empresas nas Redes Sociais 

Fonte: Rock Content, 2019 

 

A figura 9 mostra a evolução na presença digital das empresas nas 

principais redes sociais da atualidade. O Instagram ganha evidência, pois tem 

sido cada vez mais procurado pelas marcas para servir como ponto de contato 

com o usuário, tendo um crescimento proporcional e gradativo superior ao do 

Facebook, a maior rede social do mundo – em número de usuários – até então. 

Assim como os consumidores, as redes sociais também mudaram e 

mudam constantemente sua forma de funcionamento. Elas não possuem mais o 

único intuito de compartilhar conteúdos pessoais ou gerar conexões entre 

usuários. Esses sites se tornaram um forte canal de contato entre empresas e 

consumidores, onde oferecem cada vez mais ferramentas de venda, divulgação 

e compra. De acordo com a Rock Content (2020), existem 4 tipos de redes 

sociais atualmente:  

a) as de relacionamento (focadas em gerar conexões pessoais, como é o 

caso do Facebook e Instagram);  

b) as de entretenimento (focadas em entreter através de vídeos, lives e 

outras ferramentas, como o TikTok e a Twitch);  

c) as de relacionamento profissional (que geram conexões entre empresas 

e funcionários, como o LinkedIn);  

d) e as de nicho (de assuntos muito específicos, como Airbnb e TripAdvisor).  
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Cada tipo possui benefícios, seja em relação ao número de usuários ou 

por suas funcionalidades, o que traz inúmeras possibilidades para a divulgação 

das empresas. 

Utilizando as seis principais redes sociais do mundo atualmente, foram 

comparados número de usuários, o tipo a que pertencem e seus benefícios, 

conforme o quadro 2. 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em Rock Content (2019) 
 

Uma das grandes tendências para o uso marketing digital nos próximos 

anos é o TikTok, uma rede social de entretenimento focada em vídeos curtos, 

que vem crescendo de maneira significativa e que já possui número de 

downloads próximo ao Facebook. Com um público de facha etária entre 16 e 24 

anos (ROCK CONTENT, 2019) o sucesso do aplicativo também impactou outras 

redes sociais, como o Instagram, que acrescentou ferramentas de vídeo de curta 

duração em sua interface como forma de se equiparar ao concorrente. 

Pesquisas revelam que desde 2010, as redes sociais que mais crescem 

no Brasil são o Facebook e o Instagram, dados que se mantiveram no ano de 

2019 em novos levantamentos (ROCK CONTENT, 2019), o que corrobora para 

o aprofundamento do estudo dessas plataformas como meio de divulgação de 

empresas e como foco do projeto.  

 

Quadro 2 - Panorama Redes Sociais 
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1.3.2 Comportamento digital e o marketing de conteúdo 
 

 Com a intensa procura das pessoas pelo meio digital, as empresas têm 

produzido conteúdos que possam se adaptar a esse novo comportamento. 

O marketing de conteúdo é uma das vertentes do marketing digital e diz 

respeito à geração e distribuição de conteúdo que seja interessante, relevante e 

útil para o consumidor, associado a determinada marca, com o objetivo de gerar 

conversas sobre o assunto (KOTLER, 2017), ou seja, trazendo a própria marca 

para o dia a dia do público. 

Torres (2018) defende a criação de conteúdo como uma nova maneira de 

anunciar. Mais eficaz e atraente ao consumidor, o marketing de conteúdo é, 

segundo o autor, uma ação de estratégia que envolve diversas ações táticas, 

(como o marketing de busca), e ações operacionais (como a otimização para 

ferramentas de busca). 

Diversas marcas utilizam o marketing de conteúdo como abordagem para 

atrair a atenção do público, como é o caso da Coffee & Joy (WEB, 2021), uma 

marca de cafés especiais que além de vender o produto, traz conteúdos 

relacionados ao assunto que geram interesse no consumidor, conforme mostra 

a figura 10. 

 
Figura 10 - Canal Coffee & Joy 

Fonte:  Coffee and Joy - acesso em: jul. 2020. 
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O conteúdo pode ser trabalhado para gerar interesse no público, o que 

torna a venda uma consequência, e não algo forçado ou cansativo. Na imagem, 

mostra a interface do site da empresa, que além da venda do produto principal 

da marca – o café – e os utensílios para o preparo da bebida, também 

disponibiliza em diversas plataformas – site, Facebook, Instagram, YouTube – 

vídeos e outros materiais que transmitam conteúdos relacionados ao café. 

Dentre os assuntos abordados encontra-se os diferentes preparos de café, 

maneiras corretas de preparo, diferenças entre tipos de torra e moagem entre 

outros. 

 Gerando conteúdo relevante para o público que se deseja alcançar, traz 

a sensação de “troca”, pois o usuário entende como um ganho, receber 

determinado conteúdo de forma gratuita. No Brasil, 61% dos usuários do 

Instagram seguem marcas por produzirem conteúdo relevante (RESULTADOS 

DIGITAIS, 2021), o que mostra a importância desse aspecto do marketing. 

As ações de marketing das empresas em redes sociais, segundo Torres 

(2018), têm o intuito principal de criar um relacionamento com o consumidor, 

para não só atrair sua atenção, mas conquistá-lo. Isso faz com que o consumidor 

se sinta parte da marca, pois se identifica e se conecta com ela. Isso colabora 

para a fidelização desse consumidor à marca, pois atribui valor à relação que 

desenvolve com ela. 

Esses conteúdos podem ser impulsionados e monitorados através de 

métricas pelas próprias redes sociais ou em plataformas externas, onde as 

postagens são mostradas de forma segmentada para o consumidor. No Brasil 

estima-se que cerca de 70,8% das empresas investem em mídia paga (ROCK 

CONTENT, 2019) o que mostra a tendência de um cenário cada vez mais 

competitivo na internet.  
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2 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 

 A metodologia científica utilizada é de natureza aplicada, pois resultará 

em um material que será implementado através do vínculo do projeto com o 

Parque de Inovação – INOVAPARQ. O quadro 3 traz os detalhamentos do 

método científico 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em Tabajara (2013) 
 
Os objetivos da pesquisa foram exploratórios pois possuíam a finalidade 

de obter maior aprofundamento sobre a temática, utilizando abordagens 

qualitativas, visto que foram necessários dados subjetivos a respeito do público, 

para o projeto. Os procedimentos aplicados foram bibliográficos para que fosse 

feito um aprofundamento nos assuntos pertinentes à investigação, além de um 

estudo de caso que foi realizado junto à administração do Parque de Inovação 

para obter um panorama sobre suas atuais práticas nas redes sociais.  

Como abordagem metodológica projetual foi utilizado como base o 

método do Design Thinking. Segundo Brown (2020), o Design Thinking é um 

método que visa trazer o design para mais perto do usuário, utilizando de 

abordagens criativas focadas no ser humano e na resolução de problemas. 

Dessa forma, disponibilizar para pessoas que não são profissionais da área, 

soluções mais eficazes. Também Ambrose e Harris (2016, p.10) definem o 

Design Thinking como “um modo de pensar voltado para o projeto e seu usuário”. 

Quadro 3 - Método Científico 
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Já Vianna et. al (2012) traz o Design Thinking como um método que utiliza 

uma forma de pensamento aberto e expandido. Ele sugere que o designer deve 

estar com seu olhar atento aos diferentes aspectos de uma situação, a fim de 

considerar diversas possibilidades que serão ou não validadas ao longo do 

processo.  

Partindo do conceito de design acessível ao usuário e de uma visão 

holística sobre a problemática conforme os autores, mostrou-se adequado o uso 

da metodologia para direcionar o projeto, visto que foi necessária a participação 

do coordenador do Parque de Inovação para a implementação do material. O 

quadro 4 traz detalhamentos sobre o percurso metodológico utilizado. 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora 

  

 As etapas do Design Thinking (imersão, análise, ideação, prototipação e 

validação) foram mescladas com diferentes ferramentas metodológicas a fim de 

alcançar os objetivos específicos do projeto.  

 As fases de Imersão e Análise coletaram informações através de 

pesquisas e estudos de caso para direcionar a ideação do projeto prático, a 

começar pela análise sincrônica. A etapa de prototipagem se refere à 

diagramação do material gráfico, bem como à produção de postagens para o 

Parque, como forma de implementação do conteúdo do projeto. Por fim, a etapa 

Quadro 4 - Percurso Metodológico 
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de validação compreendeu o envio das postagens para a diretoria do Parque 

para obter feedbacks e possíveis sugestões de melhoria.  

 

2.1 Análise sincrônica 
 

A análise sincrônica é uma comparação entre produtos similares ou 

concorrentes, utilizada para auxiliar na tomada de decisões em um projeto. Ela 

permite identificar quais características devem permanecer ou ser melhoradas 

em um produto ou serviço (BAXTER, 2011). 

Considerando que o projeto tem como objeto de estudo o Parque de 

Inovação - Inovaparq, foi realizada a análise com organizações similares 

(incubadoras, aceleradoras, parques tecnológicos e de inovação), realizando 

uma comparação visual e estratégica do posicionamento digital. A aplicação da 

análise foi feita com organizações da cidade de Joinville-SC. O recorte 

geográfico se dá pelo fato de que a cidade de Joinville tem apresentado alto 

índice de empreendedorismo e desenvolvimento, ocupando o 3º maior PIB do 

sul do Brasil (SEPUD, 2018). Partindo deste cenário foram pesquisados os 

parques tecnológicos e de inovação de Joinville, a partir do Google Maps e 

listados todos os resultados por busca orgânica. A análise foi feita a partir do 

conteúdo disponível no meio digital das organizações selecionadas. 

Os critérios analisados foram definidos visando captar informações sobre 

aspectos estratégicos da comunicação das incubadoras, a fim de obter uma 

noção das principais práticas dessas organizações e comparar com as 

estratégias utilizadas atualmente pelo Inovaparq, detectando possíveis 

melhorias em seu posicionamento. Esses critérios foram observados a partir das 

redes sociais de cada organização – site institucional, Instagram, Facebook, 

LinkedIn e canal no YouTube. O quadro 5 traz a análise completa. 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

Todas as organizações analisadas estão presentes nas principais redes 

sociais, porém em alguns casos, de forma quase inativa. Outro ponto notável é 

que em três das cinco organizações analisadas há ausência de conteúdos que 

gerem valor e que possuam alguma utilidade para o público. Conforme defende 

Torres (2018), visto no tópico 1.2, para uma comunicação engajada e que atraia 

o público é importante a utilização do Marketing de Conteúdo como estratégia.  

Em relação à comunicação, na maior parte das organizações não foi 

observado um alinhamento entre identidade visual, tom de voz e conteúdo 

postado. Em alguns casos isso foi refletido através do uso de elementos – cores, 

imagens, figuras – que expressavam uma comunicação mais direcionada ao 

público jovem, mas que não mantinha o direcionamento no tipo de conteúdos ou 

na redação de postagens e legendas – com textos formais ou conteúdos muito 

institucionais. Esses desalinhamentos podem transmitir falta de clareza ao 

público em relação à mensagem que se deseja comunicar e pode resultar em 

uma interação pouco eficaz com os seguidores e futuros clientes. 

Os pontos acima citados podem ser considerados problemas análogos a 

essas organizações e são indicadores de que a gestão do meio digital tem sido 

Quadro 5 - Análise Sincrônica 
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um desafio para elas. Assim, mostra-se relevante o presente projeto, cujo 

objetivo é auxiliar incubadoras na gestão de suas redes sociais, através de um 

material instrucional.  

Pode-se estabelecer como parâmetros de sucesso os mesmos pontos 

analisados, quando atendidos de forma eficiente. Após a análise e diagnóstico 

das organizações selecionadas, foi realizado o grupo focal como continuidade 

da coleta de dados para o projeto. Posteriormente, as informações levantadas 

com a análise também serviram como ponto de partida para a conceituação do 

projeto gráfico do material instrucional. 

  

2.2 Grupo focal 
 

Grupo focal é uma ferramenta utilizada na pesquisa de mercado para 

obter opiniões e ideias de usuários sobre um produto, serviço ou campanha de 

determinada empresa. Esse método consiste em reunir um grupo de pessoas e 

compartilhar perguntas através de um moderador, que irá conduzir a dinâmica 

para obter um levantamento sobre as necessidades, desejos, expectativas, 

crenças e valores dos participantes (MORAES, 2012). Dessa forma são 

analisados os feedbacks de cada participante, o que serve como direcionamento 

para as futuras abordagens da empresa.  

Segundo Bauer e Gaskell (2017, p.64), “o objetivo do grupo focal é 

estimular os participantes a falarem e reagirem àquilo que as outras pessoas do 

grupo dizem” o que beneficia os resultados, visto que cada participante pode 

contribuir à medida que interagir com outras respostas. 

No projeto foi realizado um grupo focal com startups incubadas no 

Inovaparq, com a finalidade de levantar feedbacks sobre a atual comunicação 

do Parque no meio digital e como pode melhorar. Com o intuito de possibilitar 

oportunidades para as empresas já incubadas e para a melhoria do processo de 

prospecção de novas empresas, na dinâmica foram feitas perguntas objetivas 

(quadro 6), estimulando os participantes a darem suas opiniões. 
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 Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

 As perguntas serviram como direcionamento para a dinâmica, o que não 

impediu a discussão de outras questões durante a reunião. A atividade ocorreu 

em forma de uma conversa, que durou aproximadamente 40min., onde os 

participantes deram contribuições de forma fluida. Para a segurança de todos, a 

atividade aconteceu via ambiente virtual, devido a pandemia. 

Para definir os participantes do grupo focal foi enviado um convite 

contextualizando a aplicação do método e sua finalidade, para todas as 

empresas incubadas do parque via comunicado institucional. As empresas que 

demonstraram interesse em participar tiveram um representante cada, 

totalizando 4 pessoas para a dinâmica. O resumo das respostas obtidas pode 

ser observado no quadro 7, onde cada participante está representado por “part.” 

seguido do número, para manter o sigilo sobre suas identificações. 

Quadro 6 - Perguntas: Grupo Focal 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 
 

Através das respostas dos participantes foi possível obter algumas 

perspectivas acerca do atual posicionamento do Parque e o que pode ser feito 

para haver uma melhora. 

O primeiro ponto que deve ser considerado é relativo ao contato inicial 

dos participantes com o Parque, no qual uma das respostas diz que o primeiro 

contato não foi feito pelo meio digital (site, Instagram, LinkedIn etc.) e sim, 

através de outras pessoas. Embora isso possa indicar uma possível falha na 

presença digital do Parque, também revela que o marketing de relacionamento 

têm sido uma estratégia eficaz de divulgação. Investir na geração de networking 

através de palestras, exposições, workshops e eventos locais, pode ser uma boa 

oportunidade para a captação de novos stakeholders4. Da mesma forma, a 

presença digital em redes sociais profissionais como o LinkedIn, deve ser mais 

trabalhada, por gerar contato com diversas áreas em um ambiente mais técnico 

e formal.  

Outro ponto importante levantado durante a dinâmica foi a falta de 

planejamento do Instagram. Isso fica claro não só na pergunta 4 - destinada a 

esse assunto – mas também já nas primeiras respostas dos participantes, onde 

um deles comenta como o Parque poderia explorar melhor a rede social, além 

 
4 Sig. Partes interessadas, participantes,  

Quadro 7 - Respostas: Grupo Focal 
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de divulgar com mais ênfase as empresas incubadas. O fato de o assunto vir à 

tona tão inicialmente mostra quão necessária é uma intervenção na estratégia 

da comunicação digital.  

Ainda sobre o posicionamento, vale observar a falta de respostas nas 

perguntas 2 e 3, onde foi questionado sobre o que o Parque comunica através 

de suas redes sociais e se a mensagem transmitida coincide com a realidade 

vivida pela organização. A ausência de contribuições denota certa falta de 

clareza sobre como o Parque se comunica – o que também é confirmado por um 

dos participantes –, a ponto de não haver opiniões formadas a respeito disso. 

Sobre a realidade da organização, foi respondido que o Parque não comunica o 

que ocorre internamente, necessitando de uma maior divulgação não só das 

empresas incubadas, mas do próprio Parque como Incubadora, visto que em 

outros momentos, os participantes comentaram não saber da existência desse 

tipo de organização antes de virem a ser incubados.  

A utilização de linhas editoriais5 para o planejamento do conteúdo do 

Instagram facilitaria a divulgação mais frequente das empresas assim como 

abordar outros assuntos relacionados ao Parque, como tendências tecnológicas, 

inovação, empreendedorismo, práticas mercadológicas etc. Também mostrar a 

realidade das startups incubadas, seu dia a dia e os benefícios dos quais 

usufruem por estarem inseridas no Parque, seria uma forma de valorizar ainda 

mais essas empresas e uma estratégia de divulgação interessante para o público 

externo. 

Também, conforme comentado durante a reunião, mostra-se necessária 

uma maior conexão entre o Inovaparq e a Universidade. A Univille conta com 

quatro polos, os quais apenas um deles – no qual está inserido o Parque – possui 

algum contato com as empresas incubadas, ainda assim de forma insuficiente.  

Uma abordagem que já aconteceu em ocasiões esporádicas e que pode 

ser utilizada novamente com mais ênfase, é a parceria destas empresas com 

disciplinas dos cursos da Universidade. Um exemplo de dinâmica que ocorreu 

anteriormente foi o trabalho de estudantes do Programa de Mestrado 

Profissional em Design que desenvolveram protótipos de um produto para uma 

 
5 Grupos de postagens que tratam do mesmo assunto 
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das startups lá incubadas, atendendo a uma necessidade existente e que foi 

suprida com sucesso ao final da disciplina. Trazer as demandas reais desses 

empreendimentos para dentro das salas de aula seria de grande proveito não só 

para o Parque como ponto de contato com o público, mas também para os 

cursos, que proporcionariam uma experiência mais completa aos estudantes.  

Por fim, percebe-se que a falta dessas estratégias para a comunicação 

tem feito o Parque perder oportunidades de ter maior visibilidade no meio 

empresarial e ser um formador de opinião da área. Com o uso de abordagens 

que sanem as demandas detectadas, será possível levar o Parque até seu 

objetivo, que é ser referência nacional e internacional na área de pesquisas 

aplicadas, inovação, desenvolvimento científico, tecnológico, econômico e social 

das regiões norte e nordeste de Santa Catarina (INOVAPARQ, 2021). 

Com base no diagnóstico obtido a partir da análise sincrônica e nas 

informações levantadas com o grupo focal, foram discutidos com a coordenação 

do parque, os tópicos pertinentes ao projeto. 
 

2.3 Entrevista semiestruturada 
 

 A entrevista semiestruturada é uma forma de pesquisa qualitativa onde 

busca-se compreender e mapear de forma detalhada, questões pertinentes ao 

entrevistado, como crenças, atitudes, valores e motivações em relação a um 

contexto específico. Esse método de pesquisa tem aplicabilidade tanto em 

disciplinas sociais como em segmentos comerciais, relações públicas, marketing 

e publicidade (BAUER, GASKELL, 2017). 

 Com foco nos dados levantados sobre a atual comunicação do Parque no 

meio digital, foi realizada uma reunião com o diretor do Parque, onde se utilizou 

a entrevista semiestruturada como abordagem qualitativa. O objetivo foi discutir 

sobre as principais necessidades, dores e metas do Parque em relação ao seu 

posicionamento digital. O quadro 8 mostra as perguntas que foram utilizadas na 

entrevista e seus objetivos. 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

Foram utilizadas perguntas objetivas de forma aberta, deixando livre a 

participação do entrevistado para acrescentar observações ou ideias que 

pudessem surgir ao longo do processo. O quadro 9 traz uma síntese das 

respostas obtidas na reunião. 
 

Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

Quadro 8 - Perguntas: Entrevista 

Quadro 9 - Respostas: Entrevista 
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Através das respostas obtidas com o entrevistado foi possível perceber 

que os objetivos do Parque sobre as redes sociais estão alinhados com as 

demandas detectadas com o grupo focal. Também fica claro que a administração 

do Parque tem total ciência da necessidade de melhora na gestão das redes 

sociais e de como elas podem trazer resultados a médio e longo prazo. 

Como já era esperado, uma das maiores dificuldades enfrentadas pelo 

Parque nesse sentido, é a falta de uma equipe de gestão especializada na 

geração de conteúdo, o que os tornam dependentes do departamento de 

marketing da Universidade, tendo suas demandas nem sempre supridas, 

resultando em postagens menos frequentes e na falta de uma estratégia clara 

de divulgação.  

Uma possível solução seria a integração de acadêmicos da própria 

Universidade na forma de estágio, para suprir essas demandas de maneira 

permanente. O ideal seria uma equipe que contasse com estudantes dos curso 

de Fotografia, Design e Publicidade e Propaganda, atendendo assim às 

principais necessidades para a gestão das redes sociais: (1) fotografias de 

qualidade, com boa iluminação, enquadramento e edições quando necessário; 

(2) estratégia clara de divulgação, direcionada para o(s) público(s) e utilizando 

uma comunicação adequada ao tom de voz do Parque; (3) elaboração de 

postagens que se integram à identidade visual do Parque, que proporcionem 

interesse e ajudem na interação com os seguidores; (4) desenvolvimento da 

redação para postagens, legendas e artigos (para LinkedIn); (5) gestão de 

tráfego, para analisar as métricas das de cada rede social e ter autonomia para 

impulsionar postagens de maneira adequada. A utilização de acadêmicos para 

compor essa esquipe colaboraria para conectar ainda mais a Universidade ao 

Parque e às empresas incubadas, como visto no diagnóstico do tópico 2.2. 

 Também é importante que haja uma maior atenção voltada ao site, para 

que ele se torne mais que uma ferramenta de cadastro – como é atualmente – 

mas também que comunique de forma eficaz o que é o Parque e seja um canal 

para captação de clientes, visto que é um importante ponto de contato. 

 Outro aspecto ressaltado pelo entrevistado foi a falta de divulgação do 

Parque nos polos da Univille. Como a Universidade de maneira geral não 

conhece o Parque, isso faz com que se percam diversas oportunidades de 
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parcerias e divulgações de forma presencial. Assim se mostra necessário não só 

estratégias para o meio digital, mas também intervenções físicas nesses locais. 

O uso de pontos de contato diversos para conectar o Parque aos polos da 

Univille pode integrar parte de uma campanha publicitária, com o objetivo de 

estreitar as relações entre ambas. Utilização de adesivos, intervenções nos 

corredores, cartazes e até brindes como broches ou materiais de papelaria 

poderiam ser um investimento que renderia retorno a curto prazo. 

 A partir das informações coletadas na reunião com o diretor do Parque, 

foi desenvolvida uma lista de requisitos contendo os principais tópicos 

necessários para o desenvolvimento do projeto, que serviram como ponto de 

partida para a elaboração do conteúdo do material instrucional. 

 

2.4 Lista de requisitos 
 

A Lista de Requisitos serve para orientar o desenvolvimento de um 

projeto, reunindo as diretrizes necessárias para sua conclusão. Os requisitos 

podem – mas não necessariamente devem – ser divididos entre obrigatórios e 

desejáveis (PAZMINO, 2015). 

Com base nas informações coletadas nos capítulos 1 e 2 e nas diretrizes 

definidas como parâmetros de sucesso, foi elaborada uma lista de requisitos com 

os principais assuntos que se mostraram necessários para a gestão de redes 

sociais de forma adequada. 
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Quadro 10 - Requisitos de Projeto 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

A começar pelo tópico referente às redes sociais, é importante mostrar o 

benefício que cada uma pode trazer a quem a utiliza. Com isso, foram abordadas 

4 principais redes sociais usadas no Brasil atualmente: (1) Facebook; (2) 

YouTube;; (3) Instagram6; (4) LinkedIn; (RESULTADOS DIGITAIS, 2021) e suas 

principais ferramentas. Dessa forma, pretende-se proporcionar ao leitor, um 

entendimento que o possibilite escolher quais as melhores opções para o seu 

tipo de empresa, mesmo tendo como foco as incubadoras.  

Sobre as linhas editoriais, foi mostrado como elas podem ser utilizadas 

para gerenciar os temas tratados pela empresa, fazendo assim uma divisão 

estratégica de postagens. Também foram expostos exemplos já utilizados em 

empresas reais, apresentando maneiras de utilizar o Marketing de conteúdo ao 

seu favor. O Marketing de conteúdo por sua vez, foi abordado mostrando como 

pode promover a interação com o público, promovendo engajamento e 

envolvendo chamadas para ação, como cliques no site, mensagens diretas etc. 

Outro assunto que se revelou indispensável através da análise sincrônica 

(tópico 2.1 do projeto) foi a dificuldade que as empresas mostraram em obter 

 
6 De acordo com o portal, a posição 3 é ocupada pelo WhatsApp, no entanto foram utilizadas 
as redes sociais restantes por proporcionar um alcance maior de postagens. 
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uma frequência ativa de publicações. Assim, é necessário ressaltar a 

importância de uma constância nas postagens e como isso influencia no 

engajamento com o público. Para isso, também é interessante indicar formas de 

automatizar esse processo e proporcionar maior facilidade para a gestão das 

postagens, analisando métricas e programando conteúdos. Foram então 

mostrados exemplos de ferramentas como sites e aplicativos que podem auxiliar 

nesse sentido. 

Esses tópicos visam especialmente proporcionar engajamento em cada 

perfil da empresa, trazendo uma maior aproximação com sua audiência. Por 

isso, é importante apresentar formas de promover esse engajamento e de como 

mensurá-lo posteriormente. Além desses tópicos, também outros como a 

aplicação do Design, o Tom de voz da empresa e o Copywriting, foram 

abordados.  

O Design abordou a aplicação da identidade visual da empresa, o uso das 

cores, da fotografia e maneiras de comunicar visualmente os valores e essência 

da empresa. Já o Tom de voz tratou da comunicação como um todo, que deve 

alinhar a parte visual (Design) com o Copywriting (que envolve os textos de 

postagens, legendas, biografia etc.).  

A partir da lista de requisitos, foram elaborados o conteúdo textual e o 

projeto gráfico para o material instrucional. 
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3 DESENVOLVIMENTO PROJETUAL 
 

 O presente capítulo irá relatar o percurso projetual referente ao 

desenvolvimento do projeto prático proposto, o material instrucional para gestão 

das redes sociais de incubadoras e a implementação do mesmo.  

Como forma de implementação foi foram desenvolvidas postagens para o 

Parque de Inovação a fim de aplicar os conceitos estudados e contidos no 

material instrucional. Dessa forma, as postagens foram enviadas à diretoria do 

Parque para a validação dos materiais. 

Os tópicos aqui relatados englobam as etapas de Ideação, Prototipação 

e Validação na metodologia utilizada, conforme abordado no capítulo 2. 

 

3.1 Projeto gráfico do material instrucional  
 

Para o desenvolvimento da linguagem visual do material instrucional 

foram utilizadas como base as informações coletadas na fundamentação teórica 

– referentes ao tópico 1.1 e subdivisões – e na Análise Sincrônica, onde foram 

estudadas as organizações selecionadas. Foi realizada uma busca pelos sites 

dessas organizações para reunir termos que se repetissem em suas descrições, 

a fim de direcionar o conceito do projeto gráfico e da linguagem do material 

instrucional de modo geral. Os termos listados foram então: “tecnologia” 

“inovação”, “conexões”, “empreendedorismo” e “desenvolvimento”. Procurou-se 

assim, traduzir cada um desses termos na produção do material, sendo que os 

três primeiros impactaram diretamente na parte visual do projeto. 

A definição da paleta cromática foi baseada na observação do uso 

frequente do azul para conteúdos voltados à tecnologia e empreendedorismo. 

Dessa forma, para obter certa diferenciação foram utilizadas cores que não se 

mostraram tão exploradas nesse meio, mais luminosas e menos sóbrias, 

buscando proporcionar uma interpretação de dinamismo e inovação por sair do 

tradicional.  
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

A cor selecionada como principal foi um tom de vermelho, com outros 

quatro tons análogos para auxiliar na composição e mais dois tons neutros para 

uso em textos ou fundo. Também foi definido o uso do gradiente para o material, 

conforme a figura 11. A utilização de gradientes tem se mostrado uma tendência 

do design e aplicado por diversas marcas do meio digital, como é o caso do 

Instagram, Spotfy e da Rede Globo.  

Para a tipografia, procurou-se fugir de estilos clássicos como as serifadas 

tradicionais. A busca foi por uma família tipográfica que possuísse variações de 

peso – para proporcionar maior liberdade na parte da diagramação – com linhas 

mais retas, em formato bastão, com formas mais simples e poucos detalhes, a 

fim de proporcionar uma composição mais limpa visualmente.  

 

 

 

 

 

Figura 11 - Paleta cromática 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

A tipografia selecionada foi a “Titillium Web”, com onze variações de peso 

que podem ser utilizadas para textos em parágrafo, títulos, comentários etc. 

 

 

3.1.2 Diagramação  
   

 O conteúdo textual do material foi desenvolvido tendo como base a lista 

de requisitos do tópico 2.4 e dos assuntos vistos na fundamentação teórica. Foi 

utilizada linguagem mais informal, procurando trazer aproximação do leitor. 

Também foram utilizadas analogias para exemplificação dos conteúdos, 

favorecendo novamente uma linguagem mais facilitada. 

 A partir da conclusão do conteúdo textual e da definição da identidade 

visual, iniciou-se a diagramação do projeto gráfico. Foi definido que o material 

seria digital, por se tratar das redes sociais e ser direcionado a um público 

familiarizado com a tecnologia e o meio digital. Foram testadas algumas 

alternativas para layout e formato do material. 

 

 

 

Figura 12 - Família tipográfica 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

A geração de alternativas não se prendeu a testar muitas opções, mas a 

encontrar através dos testes, uma aplicação que se encaixasse melhor na 

proposta do projeto. A figura 13 mostra alguns exemplos de testes junto a 

referências visuais coletadas da web. O formato selecionado foi vertical, com 

tamanho próprio para leitura em dispositivos mobile. Também procurou-se trazer 

uma composição limpa e visualmente leve, a fim de proporcionar uma leitura que 

não fosse cansativa.  

 

Figura 13 - Geração de alternativas projeto gráfico 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

 Foram desenvolvidos cinco capítulos7, onde foram abordados os temas: 

(1) DNA das marcas; (2) redes sociais; (3) marketing de conteúdo; (4) 

planejamento estratégico; (5) design gráfico. Cada capítulo contou com 

subdivisões e alguns com aplicações práticas, onde o leitor pode interagir com o 

conteúdo aplicando os conceitos ali mostrados.  

 Por fim, foi dado o nome “Presença Digital – para incubadoras que querem 

ser lembradas” ao material, por resumir de forma objetiva o que o conteúdo se 

propõe a apresentar. O nome dado também se alinhou à própria linguagem do 

material, onde por diversas vezes foram feitas analogias entre marcas e 

pessoas, trabalhando a ideia de ser necessário ser lembrado pelo público 

através da constância de sua presença. 

 
7 Imagens do material completo encontram-se no apêndice 

Figura 14 - layouts finalizados 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

  

 Com a finalização do material instrucional, foi iniciada a etapa de 

implementação do projeto, que aconteceu através da elaboração de postagens 

para redes sociais que seguissem os conceitos abordados no material. As 

postagens foram desenvolvidas para o Parque de Inovação Inovaparq, enviadas 

à diretoria para validação.  

 

3.2 Implementação com o Parque 
 

 A etapa de implementação compreendeu o desenvolvimento de materiais 

gráficos para as redes sociais do Parque, através de postagens que possam ser 

veiculadas em diferentes formatos.  

 

 

Figura 15 - Capa Presença Digital 
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3.2.1 Conceituação estratégia para o Parque  
 

Para a etapa de conceituação referente ao posicionamento digital do 

Parque, foi definido o uso do Mapa Mental como ferramenta metodológica por 

ser um método que possibilita diversas configurações que auxiliam de forma 

visual a construção de ideias através de palavras-chave.  

Foram utilizadas como base as informações levantadas a partir da coleta 

de dados do capítulo 2 do projeto, referentes à Análise Sincrônica, Grupo Focal 

e Entrevista Semiestruturada respectivamente. 

 O Mapa Mental foi desenvolvido partindo dos cinco pontos que compõem 

o ecossistema do Parque, conforme mostrado no site institucional (2021): 

comunidade, universidade, setor interno (institucional), setor empresarial e 

governo, que se desdobraram em conceitos-chave que podem ser observados 

na figura 16. 
 

Fonte: Desenvolvido pela autora 

   

 A partir dos conceitos-chave, foram extraídos elementos entendidos como 

essenciais para o desenvolvimento do conceito, a fim de representar o 

ecossistema do Parque.  

Figura 16 - Mapa Mental Inovaparq 
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São eles: (1) inovação – por fazer parte dos valores do Parque 

(INOVAPARQ, 2021), pela relação que tem com o meio no qual ele está inserido 

e por fazer parte da natureza das startups, o principal público do Parque; (2) 

comunidade – por envolver tanto o público externo quanto a Universidade e por 

ser o ponto de partida para o empreendedorismo; (3) sustentabilidade – por fazer 

parte dos valores do Parque e da Universidade no qual está inserido, por sua 

relevância como tema de estudo na atualidade e por englobar os três pilares que 

também envolvem o ecossistema do Parque: ambiental, social e econômico; (4) 

empreendedorismo – pelo fato de um dos grandes objetivos do Parque ser 

estimular o empreendedorismo e consequentemente ter os empreendedores 

como seu público; (5) tecnologia – por se tratar de um Parque de Inovação 

Tecnológica e por fazer parte do universo das startups; (6) educação – por estar 

diretamente ligada à Universidade e por compreender não só o setor de ensino 

tradicional mas também a disseminação de conhecimento através de projetos, 

palestras, workshops, treinamentos etc. 

A partir desses elementos foi possível desenvolver o conceito estratégico 

que é: Proporcionar a integração entre a Universidade e o setor empresarial a 

fim de fomentar o empreendedorismo através da interdisciplinaridade, focando 

na pesquisa científica e mercadológica para trazer soluções inovadoras para a 

comunidade. Com a definição do conceito, foi realizada a etapa de prototipação 

(tópico 3.6), onde foram desenvolvidas postagens para as redes sociais do 

Parque a fim de implementar a abordagem estratégica idealizada.  

 

3.2.2 Prototipação   
 

O processo de prototipação iniciou-se através da ideação de linhas 

editoriais para as postagens, que foram pensadas partindo dos elementos-chave 

observados na etapa de conceituação e das informações coletadas no grupo 

focal.  

Cada linha editorial foi nomeada e conta com cores e layouts distintos 

para fácil identificação do público. Também, para cada linha editorial, foram 

sugeridos os formatos de postagem (fotos, vídeos, artigos etc.) e as redes sociais 
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onde podem ser veiculados os conteúdos, de acordo com o que cada uma 

melhor se adequa. Foi assim idealizado para não haver repetição de postagens 

em uma mesma rede social, de forma que não fique cansativo para o público. 

As redes sociais indicadas para cada linha editorial foram selecionadas 

pensando em obter um melhor desempenho para cada tipo de assunto. Posts 

informativos, por exemplo, que trarão assuntos relevantes e de interesse do 

público, podem ser desdobrados em um artigo mais aprofundado no LinkedIn, 

enquanto postagens sobre o dia a dia do Parque podem requerer um conteúdo 

mais interativo e dinâmico, como um vídeo curto no Instagram. 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora. 

 

Conforme mostra o quadro 11, as linhas editoriais idealizadas foram: (1) 

#SaberInova - através da observação do tópico 1.2 e subdivisões da 

fundamentação teórica, no qual traz a importância do uso do marketing de 

conteúdo, foi planejada para divulgação de conteúdos pertinentes ao mundo das 

startups; (2) #SouInovaparq - atendendo à demanda detectada no grupo focal, 

foi pensada uma linha de postagens para mostrar a realidade do Parque e das 

empresas incubadas, a fim de divulgá-las e trazer maior visibilidade para ambos. 

(3) #EducaçãoQueInova - ainda partindo dos feedbacks do grupo focal, uma das 

linhas de postagens será dedicada exclusivamente à integração do Parque à 

Universidade, com a finalidade de estreitar a relação de ambas e proporcionar 

parcerias entre empresas e projetos de pesquisa, dentre outras oportunidades; 

(4) #VemProInova - por fim, foi montada uma linha editorial para a divulgação do 

próprio Parque como incubadora. O objetivo é haver uma chamada para ação, 

convidando o seguidor a entrar em contato com o Parque, acessar o site, visitar 

Quadro 11 – Linhas Editoriais 
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o canal no Youtube, ou outras opções que se mostrem necessárias de acordo 

com a situação, tornando o seguidor, um possível cliente.  

Foi desenvolvido um exemplo de postagem para cada linha editorial, 

sendo que cada postagem foi adaptada para Instagram (feed e stories), 

Facebook e LinkedIn – mantendo as redes sociais mais utilizadas por empresas.  

Os itens desenvolvidos compreendem apenas materiais gráficos estáticos, não 

abrangendo assim vídeos ou animações – por não serem de conhecimento e 

repertório da autora, assim como não estarem diretamente ligados aos assuntos 

anteriormente estudados na fundamentação teórica – que englobariam redes 

sociais direcionadas a este formato. Dessa forma, publicações para Reels, IGTV 

e YouTube não foram desenvolvidas, contudo estão indicadas como estratégias 

viáveis no quadro 11. Também os assuntos abordados nas postagens foram 

utilizados apenas como exemplo e não contemplam possíveis desdobramentos 

ou aprofundamentos. 

As postagens desenvolvidas seguiram a identidade visual do Parque, 

utilizando as cores e a tipografia presentes na marca. Através desses elementos, 

foram geradas alternativas para os layouts de cada linha editorial, conforme 

figura 17. 

 
Figura 17 - Geração de Alternativas para Postagens 

Fonte: Desenvolvido pela autora 
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 Procurou-se diferenciar cada linha editorial pelos layouts gerados, 

explorando tamanho e pesos da tipografia, cor, gradiente, formas e imagens. O 

resultado pode ser observado na figura 18. 

 

Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

 Além das imagens para as postagens, foram desenvolvidos os textos para 

as legendas, como sugestão para o Parque. A etapa de prototipação seguiu com 

a implementação da proposta com o Parque, através do envio de materiais para 

a diretoria. 

 

3.2.3 Implementação e validação com o Parque  
 

Para a implementação da estratégia foi delineado um mapa visual para 

ilustrar o caminho do seguidor: a ideia é que haja a captação do público no 

Instagram e no Facebook - por serem as redes sociais mais utilizadas para a 

divulgação de empresas, além de darem acesso às métricas – e que ele seja 

direcionado para o LinkedIn, YouTube ou site, dependendo o conteúdo.  

Figura 18 - Postagens finalizadas 
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Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

Foi então desenvolvido um calendário de postagens com as temáticas, 

prevendo um melhor desempenho de cada tipo de postagem, para organização 

do Parque e para a programação das postagens.  

Fonte: Desenvolvido pela autora 

 

Por fim, foram enviados à diretoria do Parque como forma de validação, 

os arquivos correspondentes às quatro postagens (uma para cada linha editorial) 

com suas adaptações para stories, o arquivo de texto contendo as sugestões 

para legendas de cada publicação e a sugestão de programação das postagens, 

prevendo a alternância de linhas editoriais ao longo de uma semana.  

 

 

Figura 20 - Programação de postagens 

Figura 19 - Chamada para ação 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

 

A pesquisa e o desenvolvimento prático possuíam o objetivo de auxiliar 

incubadoras a se posicionarem no meio digital, através das redes sociais e do 

Marketing aliado ao Design. Através da validação realizada com os diretores do 

Parque de Inovação – os quais retornaram o contato realizado para envio das 

postagens – foi percebido o efeito positivo causado pelo projeto no Parque. A 

diretoria se mostrou receptiva às sugestões de melhoria e inclusive começou a 

implementar as postagens em suas redes sociais. As considerações obtidas 

através das pesquisas com empresas foram aproveitadas pelo Parque e estão 

contribuindo para seu reposicionamento digital. 

Com isso, é compreendido que os resultados alcançados estão em 

conformidade com o que era esperado, uma vez que contemplou os objetivos 

específicos do projeto: (1) utilizou de informações contemporâneas sobre a 

dinâmica de funcionamento das redes sociais para auxiliar na compreensão do 

leitor sobre a utilidade de cada meio linkado ao seu público; (2) mapeou as 

dificuldades do público-alvo do projeto, a saber, incubadoras, em relação ao seu 

posicionamento e através disso apontou possíveis problemas análogos, 

trazendo no material final formas de saná-los; (3) reuniu diretrizes relacionadas 

à cada problema detectado, abordando assuntos como Identidade de Marca, 

Público-Alvo, Redes Sociais, Marketing de Conteúdo, Planejamento Estratégico 

e Design Gráfico para o material final; (5) validou com o Parque os materiais 

gráficos para as redes sociais desenvolvidos como protótipo do conteúdo do 

material instrucional. 

Além dos resultados listados, também é possível dizer que o projeto 

colabora para o meio empreendedor de forma geral, uma vez que tem o potencial 

de auxiliar incubadoras e empresas a obterem um melhor desempenho digital e 

os incentiva a investir em comunicação de marca. Também contribui para o meio 

acadêmico através das pesquisas teóricas sobre os temas relacionados ao 

Marketing Digital, Design e Incubadoras de empresas, bem como da 

metodologia e ferramentas utilizadas, que podem servir de caminho para futuras 

pesquisas.  
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Por fim, o projeto colabora para o aprofundamento da autora nos temas 

tratados, trazendo um repertório ainda maior sobre esses assuntos, os quais já 

fazem parte de sua área de atuação profissional. Como resultados posteriores, 

espera-se veicular o material instrucional em redes sociais, como forma de 

divulgação profissional da autora além de possíveis desdobramentos, tais como 

palestras, cursos e workshops. 
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