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RESUMO

Por consequéncia do processo de digitalizagdo 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 gestdo das redes sociais de
incubadoras, utilizando como objeto de estudo o Parque de Inovagao Inovaparg.
O projeto contou com uma pesquisa de natureza aplicada, abordagem
qualitativa, objetivos exploratérios e procedimentos bibliograficos com estudo de
caso. Como base metodoldgica, foi utilizado o Design Thinking, que contou com
as etapas de: (1) imersao; (2) analise; (3) ideacao; (4) prototipacao; (5) validagao.
Os resultados alcangados mostraram-se alinhados com o que era esperado,
uma vez que resultou em um material com potencial de contribuir para o
empreendedorismo e para o0 meio académico, além de colaborar para o
reposicionamento do Parque através dos materiais enviados como forma de
validagao do projeto.

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



ABSTRACT

As aresult 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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INTRODUGAO

Cada vez mais, a internet tem ganho espaco em nosso dia a dia, fazendo
parte de aspectos da nossa vida nunca antes imaginados. Dessa forma, também
empresas dos mais diversos segmentos tém visto no meio digital uma
oportunidade de se destacarem e alcangarem novos publicos. Contudo, essa
pode ser uma tarefa dificil para empresas que nao possuem um preparo
relacionado ao meio digital.

Com a crescente busca de empresas de todos os tipos pela digitalizacao,
houve também um aumento no numero de conteudos voltados a esse assunto.
Porém, o mesmo nao é observado no setor de incubadoras de empresas, onde
percebe-se uma falta de materiais direcionados a essas organizagoes.

Com base nesse contexto, o objetivo geral do presente projeto foi
desenvolver um material instrucional para o posicionamento digital e gestao das
redes sociais de incubadoras, tendo como objeto de estudo e meio de validacéo,
o Parque de Inovagao Inovaparq. Para alcangar esse objetivo, fez-se necessario
o desdobramento dos seguintes objetivos especificos: (1) extrair informagdes
contemporaneas sobre a dinamica de funcionamento das redes sociais; (2)
mapear as dificuldades do publico-alvo em relagdo a comunicacgao digital; (3)
indicar diretrizes que possam contribuir para a solucdo dos problemas
detectados; (4) validar os resultados via material instrucional; (5) fornecer um
material tangivel a parte, para a utilizagdo 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) imersédo —
pesquisa bibliografica; (2) analise — analise sincronica, grupo focal e entrevista
semiestruturada; (3) ideagao — lista de requisitos e definicao da linguagem visual
através da geragdo de alternativas; (4) prototipagdo — diagramacédo e
prototipagem; (5) validagdo — implementagéo e validagado através do envio do
material ao Parque.

O projeto mostra sua relevancia a partir de diversos pontos de vista, entre
eles: (1) Mercadolégico, que € justificado perante a crescente busca de

empresas pelas redes sociais — em especial o Instagram — para divulgacéo e
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venda de seus produtos/servigos. E percebida uma lacuna de mercado no nicho
das incubadoras, onde existe a oportunidade de contribuir para a area com os
estudos do projeto. Também pela situagdo econdbmica na qual o mercado se
encontra desde 2020, em razdo 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 econdmico — uma vez que colabora com formas praticas de insergéo
digital a incubadoras e indiretamente a empresas, que buscam seus lugares no
mercado; (3) do ponto de vista académico, gera informacdes relevantes a partir
de pesquisas sobre ferramentas digitais contemporaneas e seus beneficios
sistematicos para o ecossistema empreendedor; (4) do ponto de vista do Design,
proporciona uma forma pratica e de facil compreensdo, de comunicar
informagdes importantes sobre posicionamento digital para o publico em
questao; (5) do ponto de vista pessoal, a autora ao acompanhar as tendéncias
do mercado percebeu o potencial para desenvolver um produto que
posteriormente podera ser implementado e monetizado para empreender como
consultora digital.

Os resultados alcangados estao 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 comunicacéo digital mostrando
a importancia do marketing nas redes sociais e no desempenho das empresas;
(3) contribuir para o meio académico através das pesquisas tedricas e das

ferramentas utilizadas.
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1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo ira apresentar os temas que compdem o corpo de pesquisa
do projeto e que irdo embasar o processo pratico posteriormente. Sera abordado
primeiramente o Parque de Inovagéo - Inovaparq’, como objeto de estudo,

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

1.1 O Inovaparq e startups

Foi definido como publico-alvo para o projeto, incubadoras de empresas
e parques tecnoldgicos, por pertencerem a um nicho pouco explorado em
questdes referentes ao posicionamento digital. Dessa forma, foi percebida a
oportunidade de colaborar para o crescimento dessas incubadoras, auxiliando-
as nao so a manter uma estratégia de comunicagao com o publico externo, mas
também com o interno (as empresas nelas incubadas).

A autora possui conexao 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 tendéncias relacionadas a comunicagcdo das marcas.

Os bolsistas do projeto dividem com a Agéncia Experimental Beta, um
espaco dentro do Parque de Inovacao, onde realizam trabalhos para as startups
ali incubadas, atendendo demandas relacionadas comunicagcao visual e
estratégica dessas empresas. A autora ja fez parte da Agéncia Beta por dois
anos (durante a graduagao) como voluntaria, onde teve a oportunidade de
realizar atividades tanto para as startups quanto para o préprio Parque. Por meio

desse contato, foi percebida uma significativa necessidade do Parque em

" Sempre que citado o Parque de Inovagéo no texto, sera utilizada o nome INOVAPARQ como
identificacéo.
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melhorar sua comunicagao interna e externa, o que motivou a autora a utiliza-lo
como case para o projeto.

Além da conexdo académica, profissional e pessoal com a autora, o
Parque de Inovacédo - INOVAPARQ foi escolhido como objeto de estudo por
apresentar aspectos favoraveis a pesquisa: (1) localizagcdo proxima a
universidade e facil acesso por estar situado dentro do campus da Univille; (2)
por ser uma incubadora que lida constantemente com inovagao 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 expanséo.

1.1.1 O Parque de inovagao - INOVAPARQ

Fundado em 2008 e gerenciado por duas instituicbes de ensino (Univille?
e UFSC3), o Parque de Inovagédo Tecnoldgica de Joinville e Regido —
INOVAPARQ, tem como objetivo oferecer ambientes que proporcionem a pratica
da inovagao para as empresas incubadas, realizando uma conexao entre o0 meio
empresarial, 0 governo e a universidade.

As empresas instaladas no parque recebem beneficios como mentorias
de negdcios, prestagao de servigos com custos reduzidos da Agéncia modelo de
Publicidade - Beta Agéncia Experimental, além da utilizacdo da propria
infraestrutura do parque (INOVAPARQ, 2020).

2 Universidade da Regi&o de Joinville

3 Universidade Federal de Santa Catarina
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Figura 1 - INOVAPARQ

Fonte: Arquivo pessoal da autora

O parque atualmente conta com trés incubadoras para diferentes
segmentos de startups: (1) CRIA-TE: Destinada a novos negdécios; (2) CAUSE:
Inovagao social; (3) CENTRA: Base tecnoldgica.

Figura 2 - Incubadoras do Parque

CRIATE CAUSE CENTRA

incubadara de novos negécios inovaparg incubadora de inovagao social inovaparq incubadora de base tecnoldgica inovaparq

Fonte: Inovaparq (2021)
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As startups incubadas, assim como os funcionarios do Parque, compdem
o publico interno, o qual sente a necessidade de ser representado e divulgado
pelo INOVAPARQ. O Parque também possui o publico externo, que é composto
pelos estudantes, professores e funcionarios 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 podera
beneficiar tanto o parque como as empresas nele incubadas, trazendo maior

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

1.2. Design da informagéao

O Design da Informagédo, tem sua fungdo no desenvolvimento de
instrugdes visuais que facilitem o uso ou manuseio de algum produto ou
execugdo de tarefas (FILATRO, 2004). Também conhecido como “DI”, € uma
area do Design que estuda o planejamento e a transmissao de informagdes. Ele
envolve o processo de transformar dados complexos e desestruturados, em uma
informagdo compreensivel para o usuario (FERNANDES, 2015), a fim de
comunicar algo de forma clara e objetiva.

A comunicagao, de forma resumida, € a transmissao de uma informacao,
que ocorre entre um emissor e um receptor, utilizando uma linguagem, através
de um meio. Aplicado de forma pratica, o processo de comunicagao pode ser

representado como na figura 3.
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Figura 3 - Processo da Comunicagao

emissor da mensagem canal de comunicagao receptor da mensagem
Inovaparq —— —

feedback

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em Jakbson (2008).

O esquema da figura 3 ilustra o processo de comunicagdo entre o
Inovaparq (emissor) e seu publico (receptor) através das redes sociais (canal de
comunicag¢ao). Entendendo que, para o Parque, as redes sociais sdao um
importante canal de comunicagdo com seu publico, € necessario trabalhar
elementos que facilitem essa transmissédo de informagdes a fim de possibilitar
uma conexao com os seguidores.

Pottes & Spinillo (2011) explicam que a organizagéo e disposi¢cdo das
informacdes podem reduzir o esforgo cognitivo, ou seja, facilitar a compreensao
de um material. Também podem contribuir para moldar o comportamento e as
decisdes do usuario diante do que se é apresentado.

A informagao pode ser gerenciada de diversas formas, como o uso de
cores, diferentes formas tipograficas, tamanhos, imagens, agrupamentos etc. A
figura 4 traz uma imagem do site globo.com, exemplificando o uso da Hierarquia

da Informagéo para a organizagao do layout de diferentes matérias.
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Figura 4 - Hierarquia da Informacé&o
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(. TE eV Ll

Fonte: globo.com acesso em 02 de maio de 2021

Média de mortes nos dltimes 7 dias

No exemplo dia figura 4, a marca utiliza de artificios como cor, tamanho e
peso de tipografia para separar temas diferentes e trazer a nogao de prioridades
em relagcdo aos assuntos apresentados. Isso possibilita uma transmissao de
grande quantidade de informagdes em um espaco reduzido, de forma clara e
objetiva, como recomenda Fernandes (2015).

Outro elemento que possui grande contribuigdo na comunicagao € a

imagem, conforme mostra o préximo tépico.

1.2.1 Imagem aplicada

Com as mudancas nos meios de comunicacdo e 0s avangos da
tecnologia, a imagem ganhou um novo espago em nosso dia a dia. Antes
utilizada em materiais impressos de maneira estatica ou em televisores com
pouca resolucdo, hoje dominam as telas de nossos smartphones, interfaces de
dispositivos, propagandas nos mais variados modelos de aparelhos digitais e
onde mais possa haver espago para serem inseridas.

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

o poder de comunicar algo sem usar palavras, sendo um fator essencial para a
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consolidagdo da identidade visual de uma marca ou projeto (AMBROSE E
HARRIS, 2012). Ela pode ser expressa através da fotografia, de uma ilustracao,
de iconografias, dentre outros formatos.

Nas redes sociais, principalmente no Instagram, as imagens ganham um
lugar de foco, onde grande parte do conteudo gerado é expresso através da
fotografia. Dessa forma, algumas premissas devem ser consideradas na
elaboragdo de imagens que mostrem o objeto de venda de uma empresa.
Embora n&o existam regras especificas para a elaboragao de fotografias para as
redes sociais, € possivel utilizar alguns aspectos citados por Gomes (2008) a
respeito das leis da Gestalt, dentre elas: (1) luz — iluminagao; (2) contraste (3)
harmonia; (4) pregnancia; e outras nao citadas pelo autor, mas que podem ser
acrescentadas, como: (5) resolugdo; (6) cor; (7) ambientagdo; (8)

enquadramento.

Figura 5 - Imagem aplicada

Fonte: Desenvolvido pela autora

A figura 5 traz dois exemplos de imagens de um mesmo produto. Ambas
tém a intengao de venda, porém possuem diferengas em relacéo a sua produgao
e finalizagdo. A imagem da esquerda nao teve preparagdo nem ambientagcdo do
produto. A iluminacéo esta baixa e com tons mais frios € o enquadramento da
imagem esta fora de foco. Na segunda imagem é mostrado o produto com mais
énfase, onde esta bem iluminado, sem interferéncia do fundo e com tons mais

quentes (adequado para alimentos).
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A forma como é utilizada a imagem pode afetar a decisdo de compra do
consumidor, uma vez que uma fotografia mal produzida pode provocar a
sensacgao 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/servigo, quando usada adequadamente.

1.2.2 Cor aplicada

A cor é um dos estimulos visuais mais poderosos que existe. Ela esta
intimamente ligada ao mundo natural e, portanto, € uma ferramenta de
comunicacgao versatil. No entanto, os sentidos por ela expressados, podem ser
profundamente subjetivos. Diferengas culturais, sociedades e experiéncias
individuais afetam nossa interpretagcdo das mensagens cromaticas (SAMARA,
2011).

A utilizacdo das cores pode beneficiar um projeto grafico de varias
maneiras, assim como a comunicagao 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
diferenciagao de seus concorrentes, como € o caso do Nubank.

Em um cenario de corporagdes imponentes e distantes do usuario como
eram os bancos até alguns anos atras, 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 diferenciacdo da marca.
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Figura 6 - Cor como diferenciagao

P X)) HsBe
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Conforme mostra a figura 6, é possivel ver que se estabelecia um padrao
de cores (geralmente primarias) que se repetia em varios dos maiores bancos
conhecidos. Junto a nova proposta da startup também foi desenvolvida uma
identidade visual que se conectasse com o tom de voz da empresa e com seu
publico. O uso da cor também é um grande reforgco para a pregnéncia da

identidade visual de uma marca.

1.2.3 Formatos digitais

Atualmente na internet, temos acesso a diversas opg¢des para consumo
de conteudos em formato digital. O mesmo conteudo pode ser adquirido em
formato ebook, kindle, PDF (no caso de livros), ou infografias, canva, aplicativos
etc. O estudo dos formatos de publicagcées para um material instrucional se faz
necessario a medida que possibilita uma adequagdo melhor ao conteudo de
forma que se conecte com o publico a que é destinado e aos objetivos do projeto.

A selecao do formato deve considerar o publico a que é dirigido o projeto,
onde o design serd visto ou utilizado, a natureza da informagdo a ser
apresentada e o orcamento disponivel. Uma abordagem criativa para a escolha
do formato pode garantir resultados que reforcam a mensagem geral
apresentada (AMBROSE E HARRIS, 2012).
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Com a tendéncia a valorizagdo das redes sociais, os materiais digitais,
ganham cada vez mais espago em nossas vidas e o consumo de conteudos
através de tablets, smartphones e computadores traz novos desafios. Os
formatos de veiculagdo sdo inumeros, e cada um possui beneficios e
desvantagens. O quadro 1 traz um panorama sobre alguns dos formatos digitais

mais utilizados na atualidade.

Quadro 1 — Formatos Diaitais

FORMATOS BENEFiCIOS DESVANTAGENS

Um livro em formato digital, € recomendado para
Ebook contelidos com maior volume de texto. Versatil e prético
para leitura em gualuger lugar, no tablet ou celular

Contetido apresentado de forma dinamica,
possibilita a interacao do usuario com o

Mapas Interativos E 8
material, Ine dando liberdade para colaborar

Modelo de organizagao e planejamento para negocios.

Proporciona interagao entre mais usuarios que podem

Canvas s g
utilizar a distancia simultaneamente em tempo real

Conteudo dinamico com inimeras
Videos possibilidades de desenvolvimento. Pode ser
monetizado em plataformas como o YouTube

Ferramenta de dudic, usado para entrevistas,
monolegos, bate-papos e afins. Forma dinamica, pode
ser aproveitado mesmo realizando outras atividades

Podcast

Sintetiza informagdes de forma dinamica. Pode
englobar grande volume de conteudo de forma

Infograficos resumida e ilustrada.

Fonte: Desenvolvido pela autora

Conteldo estatico, geralmente sem a possibilidade de
interagao com usuario. Exige que a pessoa faga a leitura
sem poder executar outras tarefas ao mesmo tempo.

Contetido geralmente nao tdo aprofundado
sobre o assunto abordade. Exige que o usudrio
participe para que a experiéncia seja completa

E mais efetivo quando feito em grupos
0O contetdo é desenvolvido em parte
pelos participantes

Pode envolver custos maiores de producao

Ndo possui contetido visual. Nao traz facilidade em
buscar determinados assuntos por ndo ter divisées

Contetido estatico e geralmente nao interativo

Além do estudo dos formatos, outro aspecto importante a ser considerado
€ a responsividade da interface utilizada. Considerando que o usuario podera
utilizar o mesmo conteudo em diversos suportes (tablet, smartphone, notebook)
e o visualizar em telas de diferentes tamanhos, &€ necessario investigar as

possibilidades de tornar o conteudo adaptavel a esses formatos.
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Figura 7 - Responsividade do Instagram
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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 experiéncia mais confortavel para o usuario.

Com o estudo dos formatos se mostra necessario o aprofundamento na
tematica do Design Instrucional para entender como pode ser otimizado o

conteudo do projeto assim como sua parte visual.

1.2.4 Design instrucional

O Design Instrucional € uma subdivisdo do Design da informacéo que esta
diretamente ligado a aprendizagem humana. De forma resumida, ele consiste
em sequenciar etapas para possibilitar ao usuario, solucionar situagdes
especificas (FILATRO, 2019).

Para Smith e Ragan (2005) existem premissas para o desenvolvimento
de um bom material instrucional. Segundo eles, uma boa instru¢ao deve ser
clara, eficaz em seu objetivo e ser atrativa visualmente. O material deve também
considerar o repertério do usuario a que é destinado, ou seja, disponibilizar as

informacdes de maneira compreensivel para o publico.
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Existem diferentes tipos de formatos nos quais € possivel aplicar o Design
Instrucional; aqui sera analisado a infografia. Pode-se entender infografia como
a representacéo visual de uma informagao, com pouco ou nenhum apoio textual,
onde o objetivo principal é facilitar a compreensdo de um conteudo. Segundo
Lapolli (2016) o que caracteriza uma Infografia € a unido de imagens e textos
para expor conteudos informativos de maneira clara, sucinta e atrativa.

O uso de infografias € 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.

Figura 8 - Infografia

NFOGRAPHIC®@ INFOGRAPHICS

Data visualization is a popular new way of sharing research. Here is a look at some of the
visual devices, informational elements, and general trends found in the modern day infographic.
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Fonte: WordPress.com

Na figura 8 € possivel ver o uso de ilustragdes auxiliando a compreensao
de dados, onde o texto ndo possui o papel principal, mas € utilizado como apoio
para descricdes.

O estudo do Design Instrucional beneficiou o projeto grafico do material
desenvolvido, tornando a transmissao das informacgdes mais clara e eficaz para
o publico. Para o conteudo do material foram tratados dos temas pertinentes ao

marketing digital e uso de redes sociais.
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1.3 Marketing digital

A forma como estudamos e aplicamos o marketing tem passado por
mudancgas 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 servigo e passa a ser o consumidor.
Segundo Kotler (2017), o marketing digital ndo veio para substituir o marketing
tradicional, mas para complementa-lo. Em outras palavras, a utilizagdo do digital
seria um desdobramento para a comunicagcdo das marcas, 0 que nao anularia a
midia impressa. Para Frost (2019) no entanto, ja ndo ha mais separagao entre
os dois tipos de marketing, conforme declara: “hoje ha apenas um marketing, e
todo ele €, até certo ponto, digital” (ROWLES, 2019, p.33 apud FROST).

A atual crise — em decorréncia da pandemia do COVID-19 - acelerou o
processo de digitalizagdo das empresas, o que nos traz uma nogao de qual sera
o futuro das marcas. A internet tem sido o grande escape para muitos
empreendimentos — principalmente os que estdo em sua fase inicial — tornando-
se o principal meio de divulgagao e venda dessas empresas. Dessa forma, como
cita Torres (2018), mais que uma escolha ou oportunidade de crescimento, a
digitalizagao virou uma questao de sobrevivéncia.

Um exemplo atual de como o meio digital impactou as empresas, sao os
servigos de delivery por aplicativo, que cresceram 250% no ano de 2020 durante
a pandemia (ACSP, 2020), gragas a crescente demanda por entregas de
alimentos em domicilio.

Em decorréncia do isolamento obrigatério que houve no inicio da
pandemia e por muitos estabelecimentos ndo terem como abrir as portas ao
publico, essas empresas viram nos aplicativos de entrega, uma solugao para se
manterem ativas durante esse periodo. Isso seria impensavel se nao fosse pela
utilizagdo da internet, visto que possibilitou ndao apenas as entregas, mas
também a divulgagao dessas empresas.

Além da visibilidade que as empresas alcangam na internet, outro

beneficio do marketing digital é a facilidade de mensurar resultados. Diferente
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dos pontos de contato offine como anuncios 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 opgdes
gratuitas para mensurar aspectos como alcance, visualizagdes, visitas em um
site ou perfil, curtidas e compartiihamentos — 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

publico, principalmente nas redes sociais.

1.3.1 Redes sociais

As redes sociais ganham um papel cada vez mais importante na vida das
pessoas. A mudanga causada pela Internet n&o foi apenas tecnolégica mas de
paradigma, de modo que a digitalizagdo nao foi um simples avango na
comunicagao, ela transformou a forma como nos comunicamos (TORRES,
2018).

Segundo Ramalho (2010), uma das grandes necessidades das empresas,
€ a comunicagao com seu publico e segundo ele, as redes sociais suprem essa
necessidade de maneira eficaz, o que as torna indispensaveis. Muitos
empreendimentos tém como seu principal canal de vendas a internet, portanto a
digitalizagao torna-se uma realidade cada vez mais necessaria, principalmente
na atual situacdo econémica mundial — devido a pandemia do COVID-19 — onde
muitas empresas estao impossibilitadas de voltar a ativa fisicamente. Trazer uma
empresa para o meio digital ndo sé proporciona maior conexao com seu publico,
mas também facilita o processo de compra, venda e a captacdo de novos
clientes.

O comportamento do consumidor tem mudado e as pessoas tém migrado
cada vez mais para o ambiente digital. As marcas tém acompanhado essa
evolugcdo de modo que no Brasil, 96,2% das empresas estdo presentes nas
redes sociais (ROCK CONTENT, 2019) conforme mostra a figura 8.
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Figura 9 - Empresas nas Redes Sociais

EVOLUGCAO DA PRESENCA DAS EMPRESAS NAS REDES SOCIAIS
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Fonte: Rock Content, 2019

A figura 9 mostra a evolugdo na presenca digital das empresas nas
principais redes sociais da atualidade. O Instagram ganha evidéncia, pois tem
sido cada vez mais procurado pelas marcas para servir como ponto de contato
com o usuario, tendo um crescimento proporcional e gradativo superior ao do
Facebook, a maior rede social do mundo — em numero de usuarios — até entao.

Assim como os consumidores, as redes sociais também mudaram e
mudam constantemente sua forma de funcionamento. Elas ndo possuem mais o
unico intuito de compartilhar conteudos pessoais ou gerar conexdes entre
usuarios. Esses sites se tornaram um forte canal de contato entre empresas e
consumidores, onde oferecem cada vez mais ferramentas de venda, divulgagéo
e compra. De acordo com a Rock Content (2020), existem 4 tipos de redes
sociais atualmente:

a) as de relacionamento (focadas em gerar conexdes pessoais, como € 0
caso do Facebook e Instagram);

b) as de entretenimento (focadas em entreter através de videos, lives e
outras ferramentas, como o TikTok e a Twitch);

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

e funcionarios, como o LinkedIn);

d) e as de nicho (de assuntos muito especificos, como Airbnb e TripAdvisor).
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Cada tipo possui beneficios, seja em relagdo ao numero de usuarios ou
por suas funcionalidades, o que traz inUmeras possibilidades para a divulgagao
das empresas.

Utilizando as seis principais redes sociais do mundo atualmente, foram
comparados numero de usuarios, o tipo a que pertencem e seus beneficios,

conforme o quadro 2.

Quadro 2 - Panorama Redes Sociais

Maior rede social do mundo; ferramentas de

Epcelizok + 2,6 bilhdes LR venda e compra; integragao com o messenger
bilh& . Potencial para criagdo de contetido
Foulube g Elieicnineny audio-visual, monetizagao por visualizagoes
h 2 bilhé laci Praticidade para comunicagao; opgao
phateapp + (HOES Hiclacabamento business; pagamento pelo aplicativo
1 bilha ; Interatividade; variedade de formatos
Instagram + 1 bilhao Entretenimento para postagens; grande visibilidade
” ihe . Em crescimento; multiplos tipos de antincios;
LA +675 milhoes B e visibilidade para produtores de conteudo
inked ihG Relacionamento Divulgacéo de vagas e oportunidades de
Sikedin + 800 milhoes profissional negocio

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

Uma das grandes tendéncias para o uso marketing digital nos préximos
anos é o TikTok, uma rede social de entretenimento focada em videos curtos,
que vem crescendo de maneira significativa e que ja possui numero de
downloads proximo ao Facebook. Com um publico de facha etaria entre 16 e 24
anos (ROCK CONTENT, 2019) o sucesso do aplicativo também impactou outras
redes sociais, como o Instagram, que acrescentou ferramentas de video de curta
duracdo em sua interface como forma de se equiparar ao concorrente.

Pesquisas revelam que desde 2010, as redes sociais que mais crescem
no Brasil sdo 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 divulgacédo de

empresas e como foco do projeto.
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1.3.2 Comportamento digital e o marketing de conteudo

Com a intensa procura das pessoas pelo meio digital, as empresas tém
produzido conteudos que possam se adaptar a esse novo comportamento.

O marketing de conteudo é uma das vertentes do marketing digital e diz
respeito a geragao e distribuicdo de conteudo que seja interessante, relevante e
util para o consumidor, associado a determinada marca, com o objetivo de gerar
conversas sobre o assunto (KOTLER, 2017), ou seja, trazendo a propria marca
para o dia a dia do publico.

Torres (2018) defende a criagdo de conteudo como uma nova maneira de
anunciar. Mais eficaz e atraente ao consumidor, o marketing de conteudo é,
segundo o autor, uma acgao de estratégia que envolve diversas acodes taticas,
(como o marketing de busca), e agées operacionais (como a otimizagao para
ferramentas de busca).

Diversas marcas utilizam o marketing de conteudo como abordagem para
atrair a atengéo do publico, como é o caso da Coffee & Joy (WEB, 2021), uma
marca de cafés especiais que além de vender o produto, traz conteudos
relacionados ao assunto que geram interesse no consumidor, conforme mostra

a figura 10.
Figura 10 - Canal Coffee & Joy
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O conteudo pode ser trabalhado para gerar interesse no publico, o que
torna a venda uma consequéncia, e néo algo forgado ou cansativo. Na imagem,
mostra a interface do site da empresa, que além da venda do produto principal
da marca — o café — e os utensilios para o preparo da bebida, também
disponibiliza em diversas plataformas — site, Facebook, Instagram, YouTube —
videos e outros materiais que transmitam conteudos relacionados ao café.
Dentre os assuntos abordados encontra-se os diferentes preparos de café,
maneiras corretas de preparo, diferengas entre tipos de torra e moagem entre
outros.

Gerando conteudo relevante para o publico que se deseja alcangar, traz
a sensagao de “troca”, pois o usuario entende como um ganho, receber
determinado conteudo de forma gratuita. No Brasil, 61% dos usuarios do
Instagram seguem marcas por produzirem conteudo relevante (RESULTADOS
DIGITAIS, 2021), o que mostra a importancia desse aspecto do marketing.

As acgdes de marketing das empresas em redes sociais, segundo Torres
(2018), tém o intuito principal de criar um relacionamento com o consumidor,
para nao so atrair sua atencao, mas conquista-lo. Isso faz com que o consumidor
se sinta parte da marca, pois se identifica e se conecta com ela. Isso colabora
para a fidelizagao desse consumidor a marca, pois atribui valor a relagao que
desenvolve com ela.

Esses conteudos podem ser impulsionados e monitorados através de
métricas pelas proprias redes sociais ou em plataformas externas, onde as
postagens sdo mostradas de forma segmentada para o consumidor. No Brasil
estima-se que cerca de 70,8% das empresas investem em midia paga (ROCK
CONTENT, 2019) o que mostra a tendéncia de um cenario cada vez mais

competitivo na internet.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia cientifica utilizada € de natureza aplicada, pois resultara
em um material que sera implementado através do vinculo do projeto com o
Parque de Inovacdo — INOVAPARQ. O quadro 3 traz os detalhamentos do
método cientifico

Quadro 3 - Método Cientifico

VISAO GERAL DO METODO

NATUREZA ABORDAGEM OBJETIVOS PROCEDIMENTOS

Descritivos

Basica Quantitativa Bibliografico

Explicativos

Aplicada Qualitativa . . Estudo de caso
Exploratorios

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em Tabajara (2013)

Os objetivos da pesquisa foram exploratérios pois possuiam a finalidade
de obter maior aprofundamento sobre a tematica, utilizando abordagens
qualitativas, visto que foram necessarios dados subjetivos a respeito do publico,
para o projeto. Os procedimentos aplicados foram bibliograficos para que fosse
feito um aprofundamento nos assuntos pertinentes a investigacao, além de um
estudo de caso que foi realizado junto a administragédo do Parque de Inovagéao
para obter um panorama sobre suas atuais praticas nas redes sociais.

Como abordagem metodoldgica projetual foi utilizado como base o
método do Design Thinking. Segundo Brown (2020), o Design Thinking € um
método que visa trazer o design para mais perto do usuario, utilizando de
abordagens criativas focadas no ser humano e na resolugdo de problemas.
Dessa forma, disponibilizar para pessoas que nao sao profissionais da area,
solugbes mais eficazes. Também Ambrose e Harris (2016, p.10) definem o

Design Thinking como “um modo de pensar voltado para o projeto e seu usuario”.
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Ja 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 situagao, a fim de
considerar diversas possibilidades que serao ou nao validadas ao longo do
processo.

Partindo do conceito de design acessivel ao usuario e de uma visdo
holistica sobre a problematica conforme os autores, mostrou-se adequado o uso
da metodologia para direcionar o projeto, visto que foi necessaria a participagéo
do coordenador do Parque de Inovagao para a implementagcdo do material. O

quadro 4 traz detalhamentos sobre o percurso metodolégico utilizado.

Quadro 4 - Percurso Metodoldégico

OBJETIVO GERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS METODOLOGIA FERRAMENTAS RESULTADOS ESPERADOS

Extrair informagoes

. A descoberta de tendéncias que
contemporaneas sobre a

S 2 IMERSAO Pesquisa Bibliografica possam contribuir com a criagao e
dinamica de funcionamento posicionamento digital de marcas
das redes sociais
Analise Sincronica
= Organizar os resultados em
Mapear as dificuldades do , G Focal f%rma de diretrizes para
Desenvolver um publico alvo em relacao ANALISE b serem aplicadas pela
o iy | comunicagao digital comunidade empresarial
material instruciona Egeva
que auxilie Semiestruturada
incubadoras de
empresas na gestao e . Lista de Requisitos
posicionamento de p'gg;‘;?; gistie e IDEAGAO Definir o formato e contelido
Foe) ; I do quia de diretrizes
suas redes sociais. problemas detectados {Eom et plas i) definigdo da linguagem gu !
visual do material
Validar os resultados via Diagramagao do Material  proqi 7t o material instrucional e
material instrucional PROTOTIPAGAO - conjunto de postagens atendendo
produzido prototipagam das aos critarios propostos
postagens
r terial X Obter a validacao do contetdo do
. “",‘eclE’ um Tla St = Envio para o Parque material através das postagens
angivel para utilizagao VALIDAGAO para validagdo criadas, para posterior

do Parque implementacgao do Parque

Fonte: Desenvolvido pela autora

As etapas do Design Thinking (imersao, analise, ideacéao, prototipacao e
validagao) foram mescladas com diferentes ferramentas metodolégicas a fim de
alcancar os objetivos especificos do projeto.

As fases de Imersdo e Analise coletaram informacbdes através de
pesquisas e estudos de caso para direcionar a ideagao do projeto pratico, a
comegar pela analise sincrbnica. A etapa de prototipagem se refere a
diagramagao do material grafico, bem como a produgdo de postagens para o

Parque, como forma de implementagao do conteudo do projeto. Por fim, a etapa
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de validacdo compreendeu o envio das postagens para a diretoria do Parque

para obter feedbacks e possiveis sugestdes de melhoria.

2.1 Analise sincronica

A analise sincrénica € uma comparagao entre produtos similares ou
concorrentes, utilizada para auxiliar na tomada de decisées em um projeto. Ela
permite identificar quais caracteristicas devem permanecer ou ser melhoradas
em um produto ou servigo (BAXTER, 2011).

Considerando que o projeto tem como objeto de estudo o Parque de
Inovacdo - Inovaparq, foi realizada a analise com organizagbes similares
(incubadoras, aceleradoras, parques tecnoldgicos e de inovagao), realizando
uma comparagao visual e estratégica do posicionamento digital. A aplicagdo da
analise foi feita com organizagbes da cidade de Joinville-SC. O recorte
geografico se da pelo fato de que a cidade de Joinville tem apresentado alto
indice de empreendedorismo e desenvolvimento, ocupando o 3° maior PIB do
sul do Brasil (SEPUD, 2018). Partindo deste cenario foram pesquisados os
parques tecnologicos e de inovagédo de Joinville, a partir do Google Maps e
listados todos os resultados por busca organica. A analise foi feita a partir do
conteudo disponivel no meio digital das organizacdes selecionadas.

Os critérios analisados foram definidos visando captar informacdes sobre
aspectos estratégicos da comunicagdo das incubadoras, a fim de obter uma
nogao das principais praticas dessas organizagcbes e comparar com as
estratégias utilizadas atualmente pelo Inovaparg, detectando possiveis
melhorias em seu posicionamento. Esses critérios foram observados a partir das
redes sociais de cada organizagdo — site institucional, Instagram, Facebook,

LinkedIn e canal no YouTube. O quadro 5 traz a analise completa.
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Quadro 5 - Anélise Sincrénica

CRITERIOS | EMPRESAS CIMATEC SOFTVILLE AGORA TECH INOVAPARQ 300 FRANCHISING
site; instagram; facebook; site; instagram; facebook: site; instagram; facebook: site; instagram; facebook: site; instagram; facebook,
CANAIS UTILIZADOS linkedin: youtube- linkedin; youtube linkedin; yourube linkedin: youtube linkedin youtube
Avisos, campanhas de divulgagio, Nio possui categorias definidas Niio possui categorias definidas Niio possui categarias definidas s GRS
CATEGORIAS DE registros de eventos, informativos ou geragao de conteado il , ou geragio de conteudo util. , ou geragao de conteddo il , divulgacio, registros de eventos,
£ (contelido (i) sobre tecnologia, ~ Apresentam postagens de avisos,  Apresentam postagens de avisos, Apresentam postagens de avisos, e e
CONTEUDO inovagiio e aconteeimentos intemos,  campanhas de o de e de B Sbie fanaics s eewiinee atis
curiosidades ete registros de eventas registros de eventos registros de eventos
. Nao possui uma constancia. Em sl s Néo possui uma frequéncia Néo possui uma frequéncia
FREQUENGIA DE Atualizagbes didrias no e Ll fox e e T Instagram e Linkedin Facehook  0€fiNida, mas em B de3vezes  definida, mas em b de 3 vezes
C Instagram, Facebook & Linkedin. (96 SR (e e I o et e ey por semana no Instagram, por semana no Instagram,
CONTEUDO 0 canal possui videos novos ) ST o R ) e e Llnkeq\g ] Facer:ioczk glo q:nal, Ltnkedl;\ e Facer;uodk dND gzna\,
todas as semanas canal possui apenas 1 video e possui boa variedade de vidzos possui boa variedade de videos,
mas desatualizados frequencia semanal
Ossite e o canal no YouTube séo
0O site é completo & possui bom 0 site é completo e possui bom 0 site é completo e possui bom bem completos & possuem bom 0 site é completo e todos os.
uso do design. As demais redes uso do design. As demais redes uso do design. As demais redes uso do design e da Identidade pontos de contato analisadas
DESIGN sociais também possuem umbom  sociais ndo possuem um usoclaro  sociais ndo possuem um usoclaro  Visual da marca. As demais redes possuem um bom uso da
uso da Identidade Visual da marca da Identidade Visual da marca da Identidade Yisual da marca sociais néo seguem a mesma Identidade Visual da marca

linha de forma clara

Possui caracteristicas que parecem
mais voltadas para o piblico

Passui caracteristicas mais

Possui caracteristicas mais E ‘, . I
empresariais” coma o uso de Mais *agressivo' e enérgico,

& “joviais™ coma o uso de cores - .
TOM DE VOZ académico (estilo de fotografia), ol el e e cores mais sébrias e, porém com BT, e Ll f‘;”‘gm' através das cores e estilo de
com cores mais sobrias e redagaa ot i s i uma redagdo mais descontraida, G D il publicagéo
mais tradicional e institucional DO (i

ey, ..

IDENTIDADE
VISUAL et e s
" Néo possui um alinhamento claro em ; .
Comunicag#o bem alinhada, com i e e Embora estejam €U posicionamenta é alinhada com Seu posicionamento ¢ alinhado
RESUMO frequéncia ativa de postagens, parece condizer om o pablico,  nas principais redes sociais, apresenta O PUblice mas pouco explorado (na com o piiblico e bem explorada
> conteido dtil para o pablico, bom e e pouca presenga digial ativa, com | bio,legendas etc). Apresenta pouca Apresenta pouca constancia nas
DIAGNOSTICO uso do Design e pontos de contato melhor forma, falta constancia  frequéncia bais de postagens o faa  CONStanCianas postagens e faktade  postagens mas com contedido Gt
da marca bem trabalhados contetdo il para o piblico para o piblico

de conteiido il para o piiblico

Fonte: Desenvolvido pela autora

Todas as organizagdes analisadas estdo presentes nas principais redes
sociais, porém em alguns casos, de forma quase inativa. Outro ponto notavel é
que em trés das cinco organizagdes analisadas ha auséncia de conteudos que
gerem valor e que possuam alguma utilidade para o publico. Conforme defende
Torres (2018), visto no topico 1.2, para uma comunicagéo engajada e que atraia
0 publico é importante a utilizagdo do Marketing de Conteudo como estratégia.

Em relagdo a comunicagdo, na maior parte das organizagbes nao foi
observado um alinhamento entre identidade visual, tom de voz e conteudo
postado. Em alguns casos isso foi refletido através do uso de elementos — cores,
imagens, figuras — que expressavam uma comunicagao mais direcionada ao
publico jovem, mas que ndo mantinha o direcionamento no tipo de conteudos ou
na redagao de postagens e legendas — com textos formais ou conteudos muito
institucionais. Esses desalinhamentos podem transmitir falta de clareza ao
publico em relagdo a mensagem que se deseja comunicar e pode resultar em
uma interagao pouco eficaz com os seguidores e futuros clientes.

Os pontos acima citados podem ser considerados problemas analogos a

essas organizagdes e sdo indicadores de que a gestdo do meio digital tem sido
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um desafio para elas. Assim, mostra-se relevante o presente projeto, cujo
objetivo & auxiliar incubadoras na gestao de suas redes sociais, através de um
material instrucional.

Pode-se estabelecer como parametros de sucesso os mesmos pontos
analisados, quando atendidos de forma eficiente. Apos a analise e diagnostico
das organizagbes selecionadas, foi realizado o grupo focal como continuidade
da coleta de dados para o projeto. Posteriormente, as informagdes levantadas
com a analise também serviram como ponto de partida para a conceituacao do

projeto grafico do material instrucional.

2.2 Grupo focal

Grupo focal € uma ferramenta utilizada na pesquisa de mercado para
obter opinides e ideias de usuarios sobre um produto, servico ou campanha de
determinada empresa. Esse método consiste em reunir um grupo de pessoas e
compartilhar perguntas através de um moderador, que ira conduzir a dindmica
para obter um levantamento sobre as necessidades, desejos, expectativas,
crengas e valores dos participantes (MORAES, 2012). Dessa forma sé&o
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 &
estimular os participantes a falarem e reagirem aquilo que as outras pessoas do
grupo dizem” o que beneficia os resultados, visto que cada participante pode
contribuir @ 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 comunicagao
do Parque no meio digital e como pode melhorar. Com o intuito de possibilitar
oportunidades para as empresas ja incubadas e para a melhoria do processo de
prospecgao de novas empresas, na dinadmica foram feitas perguntas objetivas

(quadro 6), estimulando os participantes a darem suas opinides.



Quadro 6 - Perguntas: Grupo Focal
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PERGUNTAS OBJETIVO

= Em seu primeiro contato/busca pelo Inovaparg
ﬂ no meio digital, quais foram suas impressoes?

2 Em sua interpretagao, a mensagem que
o Parque passa para o publico em suas
redes sociais é clara?

3 0 que o Pargue comunica no meio digital
coincide com a realidade vivida pela empresa?

Que aspectos, ao seu ver, poderiam ser
ng melhorados na comunicacao do parque
com o setor empresarial?

Vocé sente que sua empresa € divulgada
5 adequadamente pelo parque para o publico
em geral?

Fonte: Desenvolvido pela autora

Entender, sob a ética dos empreendedores, qual a
mensagem que o Parque passa em um primeiro momento,
o que pode ser decisivo para a captagao de novos clientes

Averiguar se as intengoes do parque estao sendo
transmitidas adequadamente para o ptblico, de forma
clara, sem ruidos ou interpretacoes secundarias

Confirmar se as redes sociais estao comunicando a
realidade da empresa, de uma forma transparente e
que se conecte com o publico

Obter ideias e sugestoes por parte dos empreendedores
(principal publico do Parque) de melhorias que poderiam
agregar ao Parque atraindo novas empresas

Entender de que forma o Parque pode trazer
novas oportunidades para as epresas ja
incubadas, através do meio digital

As perguntas serviram como direcionamento para a dindmica, o que néo

impediu a discussao de outras questdes durante a reunido. A atividade ocorreu
em forma de uma conversa, que durou aproximadamente 40min., onde os
participantes deram contribuicées de forma fluida. Para a seguranca de todos, a
atividade aconteceu via ambiente virtual, devido a pandemia.

Para definir os participantes do grupo focal foi enviado um convite
contextualizando a aplicagdo 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 dinamica. O resumo das respostas obtidas pode
ser observado no quadro 7, onde cada participante esta representado por “part.”

seguido do numero, para manter o sigilo sobre suas identificacoes.
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Quadro 7 - Respostas: Grupo Focal

PERGUNTAS CONSIDERAQ&ES DOS PARTICIPANTES (PART.)

Em seu primeiro contatofbusca part. 1. 0 primeiro cor_ﬁalo foi part. 2: O instagram & pouco part. 3: Néo teve conEalo
'l DR 6 i Rl feito através dg ter:;elrns, a ) explorado, mostra pouco antes dg incubada, ndo
s o s o ressées'; pr‘ucu‘va pel? S.Ite @instagram so Sf)b[e as empresase a conhecla o Parq‘u& nem
q p : foi feita apos incubadada dinamica interna. sabia dos beneficios,
Em sua interpretagao, a Pan & F\Acou pouco claro algumas
mensagem que o Parque |nfurmaqoe§ sobre o Parque 0 que
2 passa para o piblico em ele se propée, seus objetivos,
suas redes sociais € clara? valores etc. Outros polos da
Univille conhecem o Parque?
part. 1- O parque nao comunica
0 que o Parque comunica no muito o que acontece la, poderia
3 meio digital coincide com a maostrar mais a realidade das _— _— R
realidade vivida pela empresa? empresas icubadas, a dinamica

interna etc.

. g art. 2: Poderiam falar de como art. 3: Poderiam utilizar as
IOCEEER, CIB ST part. 1: Poderiam ser feitas 2 i B
poderiam ser melhorados na q b & estar incubado, despertar a empresas como forma de
4 comunicagao do parque com o B D e ACE LR ROl e curiosidade do publico externo. divulgacao e estreitar a relagéo —_—

setor empresarial? BEEAUREnFEEE com a Universidade.

part. 1: Nao, falta divulgagao
tanto para o publico externa
como para a universidade.

part. 3 Nfio, as empresas nio
sdo mostradas, poderiam trazer
mais delas para a divulgagao.

Vocé sente que sua empresa é
5 divulgada adequadamente pelo
parque para o publico em geral?

Fonte: Desenvolvido pela autora

Através das respostas dos participantes foi possivel 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 n&o foi feito pelo meio digital (site, Instagram, LinkedIn etc.) e sim,
através de outras pessoas. Embora isso possa indicar uma possivel falha na
presencga digital do Parque, também revela que o marketing de relacionamento
tém sido uma estratégia eficaz de divulgacao. Investir na geragao de networking
através de palestras, exposi¢cdes, workshops e eventos locais, pode ser uma boa
oportunidade para a captacdo de novos stakeholders?. Da mesma forma, a
presenca digital em redes sociais profissionais como o LinkedIn, deve ser mais
trabalhada, por gerar contato com diversas areas em um ambiente mais técnico
e formal.

Outro ponto importante levantado durante a dindmica foi a falta de
planejamento do Instagram. Isso fica claro nao sé na pergunta 4 - destinada a
esse assunto — mas também ja nas primeiras respostas dos participantes, onde

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

4 Sig. Partes interessadas, participantes,
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de divulgar com mais énfase as empresas incubadas. O fato de o assunto vir a
tona t&o inicialmente mostra quao necessaria € uma intervengao na estratégia
da comunicacgao 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 organizagdo. A auséncia de contribuicdes denota certa falta de
clareza sobre como o Parque se comunica — o que também é confirmado por um
dos participantes —, a ponto de ndo haver opinides formadas a respeito disso.
Sobre a realidade da organizagao, foi respondido que o Parque ndo comunica o
que ocorre internamente, necessitando de uma maior divulgagédo nao sé das
empresas incubadas, mas do proprio Parque como Incubadora, visto que em
outros momentos, os participantes comentaram nao saber da existéncia desse
tipo de organizagéo antes de virem a ser incubados.

A utilizagdo de linhas editoriais® para o planejamento do conteido do
Instagram facilitaria a divulgagdo mais frequente das empresas assim como
abordar outros assuntos relacionados ao Parque, como tendéncias tecnoldgicas,
inovagao, empreendedorismo, praticas mercadoldgicas etc. Também mostrar a
realidade das startups incubadas, seu dia a dia e os beneficios dos quais
usufruem por estarem inseridas no Parque, seria uma forma de valorizar ainda
mais essas empresas e uma estratégia de divulgagao interessante para o publico
externo.

Também, conforme comentado durante a reunido, mostra-se necessaria
uma maior conexao entre o Inovaparq e a Universidade. A Univille conta com
quatro polos, os quais apenas um deles — no qual esta inserido o Parque — possui
algum contato com as empresas incubadas, ainda assim de forma insuficiente.

Uma abordagem que ja aconteceu em ocasides esporadicas e que pode
ser utilizada novamente com mais énfase, é a parceria destas empresas com
disciplinas dos cursos da Universidade. Um exemplo de dindmica que ocorreu
anteriormente foi o trabalho de estudantes do Programa de Mestrado

Profissional em Design que desenvolveram protétipos de um produto para uma

5 Grupos de postagens que tratam do mesmo assunto
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das startups la 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 ndo sé
para o Parque como ponto de contato com o publico, mas também para os
Cursos, que proporcionariam uma experiéncia mais completa aos estudantes.

Por fim, percebe-se que a falta dessas estratégias para a comunicagéao
tem feito o Parque perder oportunidades de ter maior visibilidade no meio
empresarial e ser um formador de opinido da area. Com o uso de abordagens
que sanem as demandas detectadas, sera possivel levar o Parque até seu
objetivo, que é ser referéncia nacional e internacional na area de pesquisas
aplicadas, inovagao, desenvolvimento cientifico, tecnoldgico, econémico e social
das regides norte e nordeste de Santa Catarina (INOVAPARQ, 2021).

Com base no diagndstico obtido a partir da analise sincrénica e nas
informagdes levantadas com o grupo focal, foram discutidos com a coordenagéo

do parque, os topicos pertinentes ao projeto.

2.3 Entrevista semiestruturada

A entrevista semiestruturada € uma forma de pesquisa qualitativa onde
busca-se compreender e mapear de forma detalhada, questdes pertinentes ao
entrevistado, como crencgas, atitudes, valores e motivacbes em relagcdo a um
contexto especifico. Esse método de pesquisa tem aplicabilidade tanto em
disciplinas sociais como em segmentos comerciais, relagdes publicas, marketing
e publicidade (BAUER, GASKELL, 2017).

Com foco nos dados levantados sobre a atual comunicagédo do Parque no
meio digital, foi realizada uma reunido 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 relagdo ao seu
posicionamento digital. O quadro 8 mostra as perguntas que foram utilizadas na

entrevista e seus objetivos.



Quadro 8 - Perguntas: Entrevista
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PERGUNTAS OBJETIVO

'I Quais os objetivos do parque
com suas redes sociais?

2 Quais as maiores dificuldades encontradas
atualmente para gerenciamento das redes sociais?

3 Como avaliam a importancia que sua comunicacao
digital tem sobre o crescimento do Parque?

4 Existem possibilidades de melhorias
que ja foram detectadas?

Fonte: Desenvolvido pela autora

Entender qual mensagem o Parque deseja transmitir e se
esta conciliada aos planos para o futuro da empresa.

Detectar quais as maiores necessidades do Parque em
relacao as redes sociais e como € possivel supri-las.

Entender a visao dos dirigentes do Parque sobre o
posicionamento da empresa.

Averiguar se a diretoria ja possui planos para novas
possibilidades dentro do meio digital.

Foram utilizadas perguntas objetivas de forma aberta, deixando livre a

participagdo do entrevistado para

acrescentar observacbes ou ideias que

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

respostas obtidas na reuniao.

Quadro 9 - Respostas: Entrevista

PERGUNTAS REPOSTAS

-I Quais os objetivos do parque com
suas redes sociais?

Quais as maiores dificuldades
2 enfrentadas atualmente para
gerenciamento das redes sociais?

Como avaliam a importancia que sua
3 comunicacao digital tem sobre o
crescimento do Parque?

4 Existem possibilidades de melhorias
que ja foram detectadas?

Fonte: Desenvolvido pela autora

Gerar divulgacao do Parque e entregar conteudo
relevante sobre o dia-a-dia do ambiente interno.

Preparagao do contetido para postagem. O contetido existe mas
nao é colocado nas redes sociais. O Parque nao possui equipe
de marketing entao dependem da Univille. Adaptar as artes e
contelidos para os diferentes formatos de cada rede social.

Posseuem ciéncia da importancia, mas nao conseguem
fazer acontecer. Nao tém certeza se o site ou o instagram
ja trouxeram algum retorno. O site atualmente € utilizado
para cadastro das empresas.

Planejamento estratégico do site e redes sociais. Antes da
pandemia as redes sociais eram mais ativas. Os demais polos
da Univille nao conhecem o Parque, precisaria ser divulgado.
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Através das respostas obtidas com o entrevistado foi possivel perceber
que os objetivos do Parque sobre as redes sociais estdo alinhados com as
demandas detectadas com o grupo focal. Também fica claro que a administracéo
do Parque tem total ciéncia da necessidade de melhora na gestdo das redes
sociais e de como elas podem trazer resultados a médio e longo prazo.

Como ja era esperado, uma das maiores dificuldades enfrentadas pelo
Parque nesse sentido, é a falta de uma equipe de gestdo especializada na
geracao de conteudo, 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 divulgacao.

Uma possivel solugdo seria a integracdo de académicos da prépria
Universidade na forma de estagio, 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 as
principais necessidades para a gestdo das redes sociais: (1) fotografias de
qualidade, com boa iluminagdo, enquadramento e edicbes quando necessario;
(2) estratégia clara de divulgagao, direcionada para o(s) publico(s) e utilizando
uma comunicagao adequada ao tom de voz do Parque; (3) elaboracdo de
postagens que se integram a identidade visual do Parque, que proporcionem
interesse e ajudem na interagdo com os seguidores; (4) desenvolvimento da
redagdo para postagens, legendas e artigos (para LinkedIn); (5) gestado de
trafego, para analisar as métricas das de cada rede social e ter autonomia para
impulsionar postagens de maneira adequada. A utilizagdo de académicos para
compor essa esquipe colaboraria para conectar ainda mais a Universidade ao
Parque e as empresas incubadas, como visto no diagnostico do topico 2.2.

Também é importante que haja uma maior atengao 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 captagao de clientes, visto que € um importante ponto de contato.

Outro aspecto ressaltado pelo entrevistado foi a falta de divulgagédo do
Parque nos polos da Univille. Como a Universidade de maneira geral nao

conhece o Parque, isso faz com que se percam diversas oportunidades de
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parcerias e divulgagdes de forma presencial. Assim se mostra necessario nao so
estratégias para o meio digital, mas também intervengdes fisicas nesses locais.
O uso de pontos de contato diversos para conectar o Parque aos polos da
Univille pode integrar parte de uma campanha publicitaria, com o objetivo de
estreitar as relagdes entre ambas. Utilizagdo de adesivos, intervengdes 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 informacdes coletadas na reunido com o diretor do Parque,
foi desenvolvida uma lista de requisitos contendo os principais topicos
necessarios para o desenvolvimento do projeto, que serviram como ponto de

partida para a elaboragao do conteudo do material instrucional.

2.4 Lista de requisitos

A Lista de Requisitos serve para orientar o desenvolvimento de um
projeto, reunindo as diretrizes necessarias para sua conclusdo. Os requisitos
podem — mas nao necessariamente devem — ser divididos entre obrigatérios e
desejaveis (PAZMINO, 2015).

Com base nas informacgdes coletadas nos capitulos 1 e 2 e nas diretrizes
definidas como parametros de sucesso, foi elaborada uma lista de requisitos com
0s principais assuntos que se mostraram necessarios para a gestdo de redes

sociais de forma adequada.
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Quadro 10 - Requisitos de Projeto

REQUISITOS OBJETIVO

REDES SOCIAIS Trazer os beneficios de cada uma e para que s3o mais indicadas
LINHAS EDITORIAIS Abordar a importancia da gestao de conteldo e diversidade de conteldos
MARKETING DE CONTE’UDO Como ele pode auxiliar na captacdo de clientes e aproximacgao com o publico
FF{EQUENCIA DE POSTAGENS Abordar a importancia de uma frequéncia ativa de postagens
ENGAJAMENTO Explicar como acontece a interagdo com o publico, independente do algoritmo
COPYWHRITING Mostrar o impacto que a redagio possui no processo de engajamento
TOM DE VOZ Comunicacao alinhada em todos os setores da empresa
DESIGN APLICADO Aplicagdo de Identidade Visual, utilizagdo da fotografia etc.

Fonte: Desenvolvido pela autora

A comecgar pelo tépico referente as redes sociais, € importante mostrar o
beneficio 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) Instagram®; (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 opgdes 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 divisdo
estratégica de postagens. Também foram expostos exemplos ja utilizados em
empresas reais, apresentando maneiras de utilizar o Marketing de conteudo ao
seu favor. O Marketing de conteudo por sua vez, foi abordado mostrando como
pode promover a interagdo com o publico, promovendo engajamento e
envolvendo chamadas para agédo, como cliques no site, mensagens diretas etc.

Outro assunto que se revelou indispensavel através da analise sincronica

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

6 De acordo com o portal, a posicdo 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 frequéncia ativa de publicacdes. Assim, € necessario ressaltar a
importadncia de uma constancia nas postagens e como isso influencia no
engajamento com o publico. Para isso, também é interessante indicar formas de
automatizar esse processo e proporcionar maior facilidade para a gestdo das
postagens, analisando meétricas e programando conteudos. Foram ent&o
mostrados exemplos de ferramentas como sites e aplicativos que podem auxiliar
nesse sentido.

Esses topicos visam especialmente proporcionar engajamento em cada
perfil da empresa, trazendo uma maior aproximagdo com sua audiéncia. Por
isso, é importante apresentar formas de promover esse engajamento e de como
mensura-lo posteriormente. Além desses topicos, também outros como a
aplicagdo do Design, o Tom de voz da empresa e o Copywriting, foram
abordados.

O Design abordou a aplicagao da identidade visual da empresa, o uso das
cores, da fotografia e maneiras de comunicar visualmente os valores e esséncia
da empresa. Ja o Tom de voz tratou da comunicacdo 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 conteudo textual e o

projeto grafico para o material instrucional.
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3 DESENVOLVIMENTO PROJETUAL

O presente capitulo ira relatar o percurso projetual referente ao
desenvolvimento do projeto pratico proposto, o material instrucional para gestéo
das redes sociais de incubadoras e a implementagdo do mesmo.

Como forma de implementacgao foi foram desenvolvidas postagens para o
Parque de Inovacdo a fim de aplicar os conceitos estudados e contidos no
material instrucional. Dessa forma, as postagens foram enviadas a diretoria do
Parque para a validagdo dos materiais.

Os topicos aqui relatados englobam as etapas de Ideagéao, Prototipagao

e Validagao na metodologia utilizada, conforme abordado no capitulo 2.

3.1 Projeto grafico do material instrucional

Para o desenvolvimento da linguagem visual do material instrucional
foram utilizadas como base as informacgdes coletadas na fundamentacao tedrica
— referentes ao topico 1.1 e subdivisdes — e na Analise Sincrdnica, onde foram
estudadas as organizagdes selecionadas. Foi realizada uma busca pelos sites
dessas organizagdes para reunir termos que se repetissem em suas descrigoes,
a fim de direcionar o conceito do projeto grafico e da linguagem do material
instrucional de modo geral. Os termos listados foram entdo: “tecnologia”
“‘inovagao”, “conexoes”, “empreendedorismo” e “desenvolvimento”. Procurou-se
assim, traduzir cada um desses termos na produgdo do material, sendo que os
trés primeiros impactaram diretamente na parte visual do projeto.

A definicdo da paleta cromatica foi baseada na observagcdo do uso
frequente do azul para conteudos voltados a tecnologia e empreendedorismo.
Dessa forma, para obter certa diferenciagdo foram utilizadas cores que nao se
mostraram tao exploradas nesse meio, mais luminosas € menos sobrias,
buscando proporcionar uma interpretagcdo de dinamismo e inovagao por sair do

tradicional.
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Figura 11 - Paleta cromatica

cor principal cores de apoio

R: 215 R: 205 R: 195 R: 170 R: 140 R: 230 R: 60
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B: b5 B: 65 B: 80 B: 100 B: 120 B: 230 B: 65

#DTTD37 #CD5A41 #C31E50 #AATEG4 #8C1E78 #EGEGES #3CH N

Fonte: Desenvolvido pela autora

A cor selecionada como principal foi um tom de vermelho, com outros
quatro tons analogos para auxiliar na composi¢céo 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 utilizagdo de gradientes tem se mostrado uma tendéncia
do design e aplicado por diversas marcas do meio digital, como € o caso do
Instagram, Spotfy e da Rede Globo.

Para a tipografia, procurou-se fugir de estilos classicos como as serifadas
tradicionais. A busca foi por uma familia tipografica que possuisse variagbes de
peso — para proporcionar maior liberdade na parte da diagramagao — com linhas
mais retas, em formato bastdo, com formas mais simples e poucos detalhes, a

fim de proporcionar uma composi¢cao mais limpa visualmente.
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Figura 12 - Familia tipografica

Tipografia: Titillium Web

AaBbCcDdEeFfGgHNIKKLIMMNNOoPpQgRrosTtUuvWwXxYyZz
AaBbCcDdEeF fGgHAIKELIMmMmNROoPpQgRrosTtUuV v wXxYyZz
AaBbCcDdEeFfGgHNIIJJKKLIMMNNOoPpQqgRrSsTtUUVVWwWXXYyZz
AaBbCcDdEeFfGgHhiIKKLIMmMNNCoPpQgRrSsTiUul vWwXxYyZz
AaBbCcDdEeFfGgHMIiJJKkLIMMNNOoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
AaBbCcDdEeFfGgHMiliKkLIMmNnOoPpQgRrSsTtUul/vIWwWXxYyZz
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNNOoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
AaBbCcDdEeFfGgHhAliliKkLIMmNnOoPpQqRrSsTtUuliviWwXxYyZz
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjJKkLIMmMNNROoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
AaBbCeDdEeFfGgHAIiliKkLIMmNnOoPpQqRrSsTtUul/vWwXxYyZz
AaBbCcDJEeFFGgHAIIJjKkLIMMNNOoPpQqRrSsTtUuVuwXxYyZz

Fonte: Desenvolvido pela autora

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

que podem ser utilizadas para textos em paragrafo, titulos, comentarios etc.

3.1.2 Diagramacao

O conteudo textual do material foi desenvolvido tendo como base a lista
de requisitos do tépico 2.4 e dos assuntos vistos na fundamentagao tedrica. Foi
utilizada linguagem mais informal, procurando trazer aproximagao do leitor.
Também foram utilizadas analogias para exemplificagdo dos conteudos,
favorecendo novamente uma linguagem mais facilitada.

A partir da conclusdo do conteudo textual e da definicdo da identidade
visual, iniciou-se a diagramagao do projeto grafico. Foi definido que o material
seria digital, por se tratar das redes sociais e ser direcionado a um publico
familiarizado com a tecnologia e o meio digital. Foram testadas algumas

alternativas para layout e formato do material.
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Figura 13 - Geragéo de alternativas projeto grafico
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Fonte: Desenvolvido pela autora

A geragéo de alternativas néo se prendeu a testar muitas opgdes, mas a
encontrar através dos testes, uma aplicagdo que se encaixasse melhor na
proposta do projeto. A figura 13 mostra alguns exemplos de testes junto a
referéncias visuais coletadas da web. O formato selecionado foi vertical, com
tamanho proprio para leitura em dispositivos mobile. Também procurou-se trazer
uma composicao limpa e visualmente leve, a fim de proporcionar uma leitura que

nao fosse cansativa.
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Figura 14 - layouts finalizados
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Foram desenvolvidos cinco capitulos’, onde foram abordados os temas:
(1) DNA das marcas; (2) redes sociais; (3) marketing de conteudo; (4)
planejamento estratégico; (5) design grafico. Cada capitulo contou com
subdivisdes e alguns com aplicagdes praticas, onde o leitor pode interagir com o
conteudo aplicando os conceitos ali mostrados.

Por fim, foi dado o nome “Presenca Digital — para incubadoras que querem
ser lembradas” ao material, por resumir de forma objetiva o que o conteudo se
propde a apresentar. O nome dado também se alinhou a prépria linguagem do
material, onde por diversas vezes foram feitas analogias entre marcas e
pessoas, trabalhando a ideia de ser necessario ser lembrado pelo publico

através da constancia de sua presencga.

" Imagens do material completo encontram-se no apéndice
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Figura 15 - Capa Presenca Digital

Fonte: Desenvolvido pela autora

Com a finalizagcdo do material instrucional, foi iniciada a etapa de
implementacgao do projeto, que aconteceu através da elaboragao de postagens
para redes sociais que seguissem o0s conceitos abordados no material. As
postagens foram desenvolvidas para o Parque de Inovagao Inovaparq, enviadas

a diretoria para validacao.

3.2 Implementacado com o Parque

A etapa de implementacdo compreendeu o desenvolvimento de materiais
graficos para as redes sociais do Parque, através de postagens que possam ser

veiculadas em diferentes formatos.
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3.2.1 Conceituagao estratégia para o Parque

Para a etapa de conceituagao referente ao posicionamento digital do
Parque, foi definido o uso do Mapa Mental como ferramenta metodolégica por
ser um método que possibilita diversas configuragdes que auxiliam de forma
visual a construcao de ideias através de palavras-chave.

Foram utilizadas como base as informagdes levantadas a partir da coleta
de dados do capitulo 2 do projeto, referentes a Analise Sincronica, Grupo Focal
e Entrevista Semiestruturada respectivamente.

O Mapa Mental foi desenvolvido partindo dos cinco pontos que compdem
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.

Figura 16 - Mapa Mental Inovaparq

Educagéo ambiental
sustentabilidade ~E social
comunidade L
inovacio
. 0O Parque —E sustentabilidade
o networking pesquisa cientifica
Inovaparq empresas incubadas —E tecnologia

empreendedorismo

networking
setorem presarial pesquisa cientifica
startups ‘E startups

empreendedorismo

Fonte: Desenvolvido pela autora

A partir dos conceitos-chave, foram extraidos elementos entendidos como
essenciais para o desenvolvimento do conceito, a fim de representar o

ecossistema do Parque.
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Séo eles: (1) inovagdo — por fazer parte dos valores do Parque
(INOVAPARQ, 2021), pela relagao que tem com o meio no qual ele esta inserido
e por fazer parte da natureza das startups, o principal publico do Parque; (2)
comunidade — por envolver tanto o publico 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 esta inserido, por sua
relevancia como tema de estudo na atualidade e por englobar os trés pilares que
também envolvem o ecossistema do Parque: ambiental, social e econémico; (4)
empreendedorismo — pelo fato de um dos grandes objetivos do Parque ser
estimular o empreendedorismo e consequentemente ter os empreendedores
como seu publico; (5) tecnologia — por se tratar de um Parque de Inovagéo
Tecnoldgica e por fazer parte do universo das startups; (6) educagao — por estar
diretamente ligada a Universidade e por compreender ndo sé o setor de ensino
tradicional mas também a disseminagao de conhecimento através de projetos,
palestras, workshops, treinamentos etc.

A partir desses elementos foi possivel desenvolver o conceito estratégico
que é: Proporcionar a integragao entre a Universidade e o setor empresarial a
fim de fomentar o empreendedorismo através da interdisciplinaridade, focando
na pesquisa cientifica e mercadoldgica para trazer solugdes inovadoras para a
comunidade. Com a definicdo do conceito, foi realizada a etapa de prototipacao
(tépico 3.6), onde foram desenvolvidas postagens para as redes sociais do

Parque a fim de implementar a abordagem estratégica idealizada.

3.2.2 Prototipacao

O processo de prototipagao iniciou-se através da ideacdo de linhas
editoriais para as postagens, que foram pensadas partindo dos elementos-chave
observados na etapa de conceituagao e das informagdes coletadas no grupo
focal.

Cada linha editorial foi nomeada e conta com cores e layouts distintos
para facil identificacdo do publico. Também, para cada linha editorial, foram

sugeridos os formatos de postagem (fotos, videos, artigos etc.) e as redes sociais
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onde podem ser veiculados os conteudos, de acordo com o0 que cada uma
melhor se adequa. Foi assim idealizado para ndo haver repeticdo de postagens
em uma mesma rede social, de forma que néao fique cansativo para o publico.
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 trardo assuntos relevantes e de interesse do
publico, podem ser desdobrados em um artigo mais aprofundado no LinkedIn,
enquanto postagens sobre o dia a dia do Parque podem requerer um conteudo

mais interativo e dinamico, como um video curto no Instagram.

Quadro 11 — Linhas Editoriais

0 que ha de nove na setor empresarial; post ou m":ss el In: l; rim Gerar conteldo Gtil para o piblico
post com foto Faceboal

INFORMATIVOS #Saberlnova Inovagéo e tendéncias nos ramos da artiga Linkedin: empresarial, a fim de atrair o interesse de

tecnologia, empreendedorismo e : novas contas, trazendo sequidores e
pesquisa cientifica etc. YouTube. possiveis clientes para o perfil do Parque.

T“‘”f;!ﬂ‘ﬂﬂ empresas incubadas; post ou carrossel Instagram; Mostrar a realidade do Parque, geranda
registro de eventos internos ou eventos post com foto Facebook; interesse do publico em canhecer a Parque;
INSTITUCIONAL #Soulnovaparg em que o Parque esteja presente: Reals ¢ IGTV: B 7 O G M, ey

projetos importantes ou conguistas R S
ories.

das startups e do Parque etc.

Trabalhos realizados em parceria com

& . ost ou canrossel Instagram; 5 5
a Universidade: graduagéo e ps; E post com foto thc‘;‘ﬂk; m’ﬂ”di ap‘s:‘(r'aec' gufoiliwaursopgz a :lgableme
#EducacaoQuelnova Porjetos de extensao e agéncia Postagem LinkedIn; . e QU
INTEGRACAO COM UNIVILLE caoQ experimantal Beta, que Integram o IGTV; Universidade; divulgar as empresas para o
Parque a Universidade etc Stories. setor educacional
post ou carrossel Instagram;
VENDA Coma se lornar uma empresa post com foto Faceboak; Mostrar as vantagens de estar no Parque
#VemProlnova incubada; © que € necessario para ser Postagem Linkedin: ‘tomar os seguidores em clientes.

incubado no Parque; beneficios etc
Stories.

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Conforme mostra o quadro 11, as linhas editoriais idealizadas foram: (1)
#Saberlnova - através da observacdo do topico 1.2 e subdivisbes da
fundamentacéo tedrica, no qual traz a importéancia do uso do marketing de
conteudo, foi planejada para divulgacao de conteudos pertinentes ao mundo das
startups; (2) #Soulnovaparq - atendendo a demanda detectada no grupo focal,
foi pensada uma linha de postagens para mostrar a realidade do Parque e das
empresas incubadas, a fim de divulga-las e trazer maior visibilidade para ambos.
(3) #EducacaoQuelnova - ainda partindo dos feedbacks do grupo focal, uma das
linhas de postagens sera dedicada exclusivamente a integracao do Parque a
Universidade, com a finalidade de estreitar a relacdo de ambas e proporcionar
parcerias entre empresas e projetos de pesquisa, dentre outras oportunidades;
(4) #VemProlnova - por fim, foi montada uma linha editorial para a divulgagao do
préprio Parque como incubadora. O objetivo é haver uma chamada para agao,

convidando o seguidor a entrar em contato com o Parque, acessar o site, visitar
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o canal no Youtube, ou outras op¢cdes que se mostrem necessarias de acordo
com a situacao, tornando o seguidor, um possivel 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 graficos estaticos, ndo
abrangendo assim videos ou animagdes — por ndo serem de conhecimento e
repertorio da autora, assim como nao estarem diretamente ligados aos assuntos
anteriormente estudados na fundamentagao tedrica — que englobariam redes
sociais direcionadas a este formato. Dessa forma, publicagdes para Reels, IGTV
e YouTube nao foram desenvolvidas, contudo estédo indicadas como estratégias
viaveis no quadro 11. Também os assuntos abordados nas postagens foram
utilizados apenas como exemplo e ndo contemplam possiveis 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 - Geragao de Alternativas para Postagens
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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.

Figura 18 - Postagens finalizadas
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Além das imagens para as postagens, foram desenvolvidos os textos para
as legendas, como sugestéo para o Parque. A etapa de prototipagdo seguiu com
a implementacgao da proposta com o Parque, através do envio de materiais para

a diretoria.

3.2.3 Implementacéao e validagdo com o Parque

Para a implementagao da estratégia foi delineado um mapa visual para
ilustrar o caminho do seguidor: a ideia € que haja a captagdo do publico no
Instagram e no Facebook - por serem as redes sociais mais utilizadas para a
divulgagdo de empresas, além de darem acesso as métricas — e que ele seja

direcionado para o LinkedIn, YouTube ou site, dependendo o conteudo.
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Figura 19 - Chamada para agao
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Foi entdo desenvolvido um calendario de postagens com as tematicas,
prevendo um melhor desempenho de cada tipo de postagem, para organizagao

do Parque e para a programacgéao das postagens.

Figura 20 - Programacéo de postagens

DOM SEG TER QUA Qul SEX SAB
LINHA EDITORIAL #Saberlnova #Soulnovaparg #VemProlnova #Saberlnova #Soulnovaparq #EducagaoQuelnova #VemProlnova
Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
REDES SOCIAIS Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook
Linkedin Linkedin YouTube Youtube Linkedin Linkedin YouTube
Carrossel Carrossel Post / Reels IGTY / Reels Carrossel / Stories Carrossel / Reels Post / Reels
FORMATOS Post Past Post ost. Post Post Post
Artigo Artigo Video Video Artigo Artigo Video
CHAMADA PARA ACAO Instag)ralm:c‘sbook Instagram > LinkedIn Y‘Sm:;‘ns;e Instagram > YouTube | Instagram > Linkedin Instagram = Linkedln \!Saﬁggz,f”;;e

Fonte: Desenvolvido pela autora

Por fim, foram enviados a diretoria do Parque como forma de validagao,
0s arquivos correspondentes as quatro postagens (uma para cada linha editorial)
com suas adaptacdes para stories, o arquivo de texto contendo as sugestdes
para legendas de cada publicagao e a sugestdo de programacao das postagens,

prevendo a alternancia de linhas editoriais ao longo de uma semana.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa e o desenvolvimento pratico possuiam o objetivo de auxiliar
incubadoras a se posicionarem no meio digital, através das redes sociais e do
Marketing aliado ao Design. Através da validagao realizada com os diretores do
Parque de Inovacédo — 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 as sugestdes de melhoria e inclusive comegou a
implementar as postagens em suas redes sociais. As consideragdes obtidas
através das pesquisas com empresas foram aproveitadas pelo Parque e estao
contribuindo para seu reposicionamento digital.

Com isso, € compreendido que os resultados alcangados estdo em
conformidade com o que era esperado, uma vez que contemplou os objetivos
especificos do projeto: (1) utilizou de informagdes contemporéneas sobre a
dindmica de funcionamento das redes sociais para auxiliar na compreensao do
leitor sobre a utilidade de cada meio linkado ao seu publico; (2) mapeou as
dificuldades do publico-alvo do projeto, a saber, incubadoras, em relagéo ao seu
posicionamento e através disso apontou possiveis problemas analogos,
trazendo no material final formas de sana-los; (3) reuniu diretrizes relacionadas
a cada problema detectado, abordando assuntos como ldentidade de Marca,
Publico-Alvo, Redes Sociais, Marketing de Conteudo, Planejamento Estratégico
e Design Grafico para o material final; (5) validou com o Parque os materiais
graficos para as redes sociais desenvolvidos como protétipo do conteudo do
material instrucional.

Além dos resultados listados, também € possivel 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 comunicagcdo de marca. Também contribui para o meio
académico através das pesquisas teodricas 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 repert6rio ainda maior sobre esses assuntos, os quais ja
fazem parte de sua area de atuacao profissional. Como resultados posteriores,
espera-se veicular o material instrucional em redes sociais, como forma de
divulgacgao profissional da autora além de possiveis desdobramentos, tais como
palestras, cursos e workshops.
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APENDICE

Postagens para o Inovaparq

Norio é
selecionada
pelo CNPq

startup de nanotecnologia
incubada no Inovaparq é
selecionada na chamada
do CNPq e MCTI

NER '; °)8

#Soulnovaparq [}

Empreender em

2022

Tendéncias do mercado
pard o novo ano

ﬂ #Saberlnova

& °
Beta Agencia
Uma ponte entre a Universidade
e o Inovaparg

B?téQ.) #EducagaoQuelnova

Por que
estar no
Inovaparq?

5 motivos para trazer sua
empresa para 0 NOSSO espago

m #VemProlnova
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Imagens do Material Instrucional
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para incubadoras que
querem ser lembradas

para incubadoras que
querem ser lembradas

Andressa P. Franco

SUMARIO  —— APRESENTACAOQ INTRODUCAO

04 Intraducio realizada como prajeto final para.a conclusao do Mestrado gt il oL it e et ntesti
Profissional em Design da Universidade da Regiao de Joinville skt B 9t i & Ryt pe=", o
05 1. DNA da marca ~ Uniille, da mestranda Andressa Pinheiro Franco. o el e i ikl e
Quern & elz? A pesquisa esteve conectada com o projeto de extensdo o 3 P £
0 DNA daempresa Gbrand, liderado pelo Prof. Me, Elcia Ribeiro da Silva, o qual Muits mais que uma maneira de se diferenciar dos
Qual o DNA da sua marca? tambam foi o orientador da autara para a pesquisa e concorrentes, hoje a internet & a maneira que muitas empresas
Quem ndo se comunica se. frumbica canstrugio do presente material. A pesquisa também realizou encontraram para sobreviverem. Du seja, ndo se trata de
o uma parceria com o Parque de Inovagao Inovaparq, o qual op5ac, & uma necessidade.
Seuplblico g0 alio serviu coma case de implementagao do manual. Mas para no ficar para trés nio basta estar na internet, &
I necessario ser percebido, Nic importa guao boa, inteligente
12 2. Redes so s Emhasamgdr:h‘]t:f;: :‘i::qu'sa i a"a‘::‘;nn“’esas da tecnoldgica seja sua proposta de venda, se ela nio for vista,
Lugares certos . g p B e
Miétricas cidade de Joinville - SC, as quais passam por desafios comuns
erm se manteremn presentes nas redes sociais. Quem & visto é lembrado
19 3. Marketing de contelido Com esse material espera-se promover a importancia da
Engajamento prasenca digital para incubadoras de empresas, incantivd-las Ha um motiva pelo qual se fala tanta de networking no meio
Elementos que engajam & Ifvestr am comuhicd §ab de modo geral e alikllid:(as /s profissional. Fazer contato com pessoas novas e criar essas
£ nr estabelecer no melo digital. pequenas canexdes com outros profissionals proparciona o
26 4. Planejamento estratégico Este manual fol desenvolvido com foco e Incubadoras de surgimento de opurtunidades que ndo aconteceriam caso nia
Funil de canversao empresas mas os conteiidos aqui abordados nao se houvesse esse encontro. Parece Sbvio, mas o principio
Linhas editariais restringem a esse segmanta. Todos os assuntos aqui tratados '“"“3“"5”‘:‘ quefazum Ev!;‘:ﬂ ﬂed.nEfW?fk"}g ser itil € a
podern ser aplicados por empresas variadas, bem como por percepgio da presenca. De nada adianta ir até uma reunidn com
Vamos por tudo fsso em prtica i e wrios profissionais se no far percebida por eles. £ precisa
32 5. Design grifico aparecer, e assim serd \er»n!:r?do‘ o
e ' —— Nas redes sociais o principio & o mesmo, estar 1a néo é o
EotaaneMIstE suficiente, & preciso aparecer. £ & importante desde Ja frisar que
toda empresa deveria ter aparecer de vez enquando no & suficiente. E preciso que seja
36 Referéncias bibliogrificas 03 e — constante, que exista uma verdadeira Presenca Digital, O



NA da Marca

DNA da suama

Que tal colocer em srética o que vimos sabre DNA de
rrarca & aplicar 85383 concaitas na sum emprasa? Imprima
essa folha e utlize-2 como sew guia para preencher

MO ELA QUER SER RECONHECIDA?

P me 1iles it

MO ELA LIDA COM SE|

QUAL O SEU DIFERENCIAL?
i OHICS

08 #m3oNaMassa

9] género:

7. idade:

E3 profissdo:
estudo:

} hobbhies:
marcas que usa:

&
_—

=

~INC}

lugares que frequenta:

Se antes vocé ndo tinha uma resposta clara sabre o pablico da
sUa empresa, talvez agora tenha ao menos um direcionamento.
Revsja isso cam calma mais tarde, mas agora vamos seguir
com o raciorinia: seu pahilico & seu alvo.

A partir desse direcionamento ja temos ideia de para quem
ji Mas agora precisamo:

entender como ela serd transmitida.

Aqui comega a magica. Plblicos diferentes possuem desejos
diferentes. E necessidades, medos, objetivos, rotinas,

pensar itudes diferentes. i se vocé quer
conversar com piblico A, precisa entender tudo o que diz
respeito a ele e ndo o piiblico B. A partir do momenta que vocé
sabe com quem quer conversar, vocé entende como conversar!

Vamos ver melhor sobre isso?

11

-

=== QUEM E ELA?

Quando conhecemos alguém que nos interessa
queremos saber mais sobre essa pessoa

Quemn &7 O que faz? Qual sua idade, seus hobbies,
seu sobrenome? Talvez ndo acontega um
questipnario Como esse na primeira conversa

— seria meio estranha — mas sdo perguntas comuns
de fazermos. Certamente essa pessoa ndo tera
problemas em responder informagaes pais

ela conhece a si prépria, obviamente.

Ironicamente, no mundo empresarial também
ocorrem as “primeiras canversas' entre o pablico e
uMa marca, mas nem sempre essas respostas sio
dadas tdo facilmente. O que acontece & que muitas
empresas “ndo se conhecern” bem o suficiente para
falar sobre si. Isso muitas vezes acaba gerando uma
comunicagdo genérica e sem personalidade, onde o
piblico enxerga sé mais uma entre tantas outras.

Mas vocé, conhece sua empresa
em que profundidade?

06
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5 Quemnéo
& comunica,
setrumbica o

Ja dizia o saudosn Chatrinha e sle tinha razio.
A comunicacao € a estrela aqui, precisamos
dela para alcangar o objetivo — sejaelea
venda, a captagio de novos Clientes ou o que
quer que sua empresa necessite no momento.

Comunicar alg, transmitir uma mensage,
precisa ser algo planejado de forma
estratégica e ndo apenas uma série de
postagens para gerar namero,

Entenda que qualidade supera quantidade, E a
comunicacdo precisa ser DIRECIONADA para
que obtenha sucesso.

gquem sua empresa deseja comunicar

Se vocé ainda nio tem essa resposta,
talvez esteja na hora de pensar
melhor sobre essa pergunta.

Ter pleno conhecimento do seu
publico & o primeiro passo para gerar
contelido de qualidade e que engaja.
Entdo vamos fazer um exercicio:

0S

Redes Sociais
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DNA da empresa

Se existe algo que pode fornecer praticamente
qualquer informagaa sobire uma pessaa & o DA,
Mele trazem todas as informacties genéticas de um
individuo e ele & tao Onico que cada um tem o seu,
sem repeticaes, O DMA & cama se fosse a esséncia,
uma concentragio de tudo sobre um ser humano.

Para entendermos camo uma empresa deve “se
conhecer” vamos imaginar que ela possua um DNA,
um cédigo genético muito especifico e dnico gue
contenha tada tipo de infarmagées sobre ela.

que haveria nesse DNA?

O DNA de uma marca engloba tuda o que ela &. Seus
valores, objetivos, o que ela se propée a fazer, sua
identidade visual, seu tom de voz... sua
personalidade! E esse DNA deve estar presente em
toda sua comunicagao e em tudo o que faz, em cada
ponto de contato. O alinhamento desses fatores se
chama “comunicacio integrada™

07

éoalvo

Seu piibli

Vamos falar um pouco sobre ?
persona

Talvez vocé esteja acostumado com o termo
“piiblice-alve” e realmente ndo tem nada de errado
«com ele. No entanta, ele se refera a uma forma
menos especifica de descrever seu cliente.

Quanda falamos de persona, estamos segmentando
a0 méxime quem & o seu alve, o “ cliente ideal “ que
vocé deseja alcangar.

entdo que tal montar a
persona de sua empresa?

Vamos camegar com informacdes simples
mas que dizem muito a respeito de uma
pessoa. Posteriormente vocé pode
acrescantar outros tbpices conforme for
descobrindo.

10 #MaoNaMassa

=== REDES SQCIAIS

As redes sociais ganham umn papel cada vez mais
importante na vida das pessoas e as marcas tém
arompanhado essa procura pela internat de moda
que no Brasil, cerca de 96% das empresas estio
presentes nas redes sociais.®

De acordo com o portal Resultados
Digitais (2021), os brasileiros passam em
médlia 3h&2min por dia conectados ds
redes sociais, sendo um dos paises m
presentes nesse melo.

Hoje em dia existem redes sociais para quase todo
tipo de coisa. Para videos, dudios, fotografias,
mensagens. Ha redes sociais focadas em
relacionamentos amorosos, outras em relagoes
profissionais. Existem até as que sdo focadas em
jogos, ou transmissoes ao vivo.

Enfim, diversas sio as opches, mas obviamenta
N0 & necessario que sua empresa esteja presente
em todas elas, issa nem seria viavel. £ nacessario
apenas que esteja presente nos lugares onde seu
piiblico estari.

=

*Porsa Roce Content 2




Lugares certos .

Vech ja deve ter percebido que as pessoas cam
querm se relaciona rao frequentam todas os
mesmos lugares. Talvez aquele colega da
acarlemia naa seja 0 mesmo qUe sal para um
happy hour na sexta feira depeis do trabalhe, &
coma se tivéssemos lugares ideais para estar com
cada pessoa.

0s poblicos variados das empresas também estao
em |ugares diferentes e entender 1550 &
fundamental para uma comunicacio eficaz. Assim
COMO VOré N&0 espera encontrar seu colega
wegano em uma churrascaria, nao faz sentida
pensar gue um pliblico idoso esteja vendo videos
no TikTok, ou que criangas e pré-adolescentes.
estejam expendo seus curriculos no Linkedin.

Cada piblico possui suas préprias
necessidades e anselos, e por isso
também estdo em lugares d
Assim & importante saber onde
encontra-les.

Yamos ver um pouc sobre as principais redes
socials utilizadas atualmente pelas marcas e
entender comn cada uma funciona, 6 importante
€ utilizé-las ao seu favor,

14

Métricas

Vocé ja deve ter ouvido falar de métricas nas redes
sorciais. Elas sio que recursos que ajudam a
mensurar o desempenho das publicagGes em cada
rede social, o que & de extrema importancia para se
estabelecer no mundo digital. Elas englobam niimero
de curtidas, visualizages, compartilhamentos etc,
Mas ndo basta correr atras de nimeros, & necessario
entender comao cada uma funciona e o que revela
sobre seu conteido e seu pablice.

O curtidas/reacdes
0s famasas "likes” ou reagdes s postagens, estio presentes em
POSSUAT APENas a 0PCA CUrtir & outras, ambos 05 recursos.

0SS ado: mostra
énci 3o por iido. Ha
ber |ikes era sind porgm
2553 j& ndp & mais lidade. Oe Etricas, a ida &
mengs interfera no algoritma.
[ salvamantos
3-1o p: er outro

memento, Ci
que ensinem a fazer algo.
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MARKETING
DE CONTEUDO

Carm a constante procura das pessoas pela meio
digital, as empresas tém feito o possivel para tentar
se adaptar a esse novo comportamento, O marketing
de conteddo diz respeito a geragio de postagens que
possam ser Oteis e interessantes para o piblico,
trazendo a marca da sua empresa para o dia a dia do
consumidar,

“Wocé presta um servico gratuito, iitil e
relevante para seu cliente, e ele passaatera
marca da sua empresa fixada em sua mente"

Aldela central aqui é a relagdo de troca. A empresa
fornece algo que o piblico precisa fuma informagao
ou dica, por exemnplo] e o piblico passa a acompanhar
a marca por querer saber mais a respeito. Isso gera na
mente do consumidor a ideia de que aempresa "esta
do seu lado” e deseja lhe ajudar.

E ainda mais importante: gera autaridade.

Ser autoridade em um assunto & ter propriedade para
falar sobre ele, & conhecer tao bem que outras
pessoas irao Ihe pracurar para saber sobre isso.

“Ulaudio o2 26°5

I Facebook

o i de 2,6 bilho drins, o Facebook & maior
rurde, Facada em reladonamentes pessoais, tambdm tom integracio
corm a Messenger, aplicetiva da mersagens.

O facebook possui diversas funcionalidades para gerenciaments de
contas e piginas e proporciona uma maier lierdade para textos se
comparado a0 Instagram, o que colabora para um  pequeno
aprofundamentn em alguns assuntos especificos. O Fac=aoak huncions,
DEMm para duersas Faias etarias, mas no e empresarial tem perdido.
forga por tant facildace pare o crasci 5

[

Instagram

Phuslment= om mais e 1 bilhaa de usuarias, o Insfgam tem ganhn
wiclercia s ngn oS anns, e 1 crestimentn popoearsl &
superir ao du Facebock. O Instagram ja foi ura rede sucial
grafiac huakzac hagach da ey
therliery (ED do nstagrarnl
viraria e plataorma fotala en vides
e pustagens estilicas, o algaritmg temn

anuncion e 2027 e v si
Embara ainda possus 4 o

0 Instagram tem tido grande precura por empresas, principalmente por
proporcionar funcionalidades especficas para quem deseja vender pela
intemet, Essas fungdes faciitam o gatenciaments @ 3 divulgaao das
rnarcas i iiblic
arede social ganhou grande aderéncia no meio empresarial,

Q Instagrem & ideal para apresentar conteddos de forma ciramica @ cuc
MR £AD 3 UM EprfURTAENTY thn EYANe StAVES e textns, Fundona
muicn bem para o pilblico jovem e parz pess0as de meia dare term side
aemuilizao,

“Rtais Sabre 252 oS N CRpITI = 3 1 5

7 compartilhamentos

oseguidor i h achar
interessante, engragado ou importante, Conteiidos que geram
I o Gteis sobre
ou que i istico tém mais
chances de serem compartilhados. Os videos Reels também
es5a métrica, parserem
60 e poderem radar nos stories. A maneira mais fAcil de atingir novos

() comentarios

0s comenta ado p
sudiéncia. Atraués d Srias o pabli par sua opini

i As pessoas
costuman interagir com postagens que tiveram alguma importancia
para elas, |4 que fido que & rrelevante
Uma for i audiénic;

fazendo questionamentos na legenda ou na prapria postagem,

< visualizagdes

Mostra quantas vezes uma publicacio em videa fol visualizac.
Atencis se ela obti itos pergm n

das demais métricas, pode significar que o pablico nao se interessou,
A lizach leuem rest 05, POr i550 @552 Matrica
30 dave ser analisada de forma separada.

S \im

“coffesandjo.com. bustore 2 1

Quanda falamos de marketing de canteiido também
falamos de autoridade. Isso porgue n3o adianta gerar
contelida sobre um assunto gue ndo diz respeito &
sua empresa. Ela apenas se beneficiara se estiver
mostrando sobre o que realmente faz e entende,

E guando faz isso, esta trazenda para perto de si os
seus potenciais clientes, que realmente t&m interesse
nesse assunto.

Diversas marcas utilizam ¢ marketing de contetido
como abordagem para atrair a atencao do pablico,
como & o caso da Coffee & Joy®, uma marca de cafés
especiais. Alem de vender o seu produto principal, a
empresa produz contelidos relacionados ao assunto,
que geram interesse no consumidor.

cicas pva acertar
55 <4 cale
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) Linkedin

Com mais co 800 milhdes de usudrios. o Linkedin & uma rede sodial
focada e relacicameTios rOfissionas, FURGOa Coma UMma fede Ci
i nt:

por empresas para recrutamente de novos fundionirios e parceiros, &
também por pessoas fisicas que deselam se estabelecer no mela
profissional. Das citadas, & a plataforma que mais abre espaco para a

lné lizad: quese
aprofundam em algum conteddo, se comparada an Facebaok e ao
Instagram, que promavem o consumo de conteddos de Farma mais
acelerada,

(OLirkeslin & vma fitira Ferramenta para quer tessja divu lgar suz empresa
itnridace e Geterminadn assunt, Com A produgan ce
arde podem ser comp
2 , pArbeinacs conquistas :
Acanga o piblico tabalnador em eera e possui uma atmostora mais
instituciorsl e formal.

I YouTube

O YauTube possui mas de 2 bi
focada om ertretenimertn air

des de usudrios o ¢ uma rede sacial
devideos,

Ideal para geraao de contedos audiovisuals dinamicos ou ate mais

& i i lives, atualmente foi langada a
fungdo “shorts” similar aos stories de outras redes soriais. O YouTube:
Lamim meneliza canbeddes cue possuam allo engajamen:a, emacra,
arwolz wAries Fatares ue nem sempre 530 the Riceis de sarem alcangades

QAT M
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Marketing
de Conteldo

Dicas para se preparar corretamente um café,
diferengas entra os métodos de extracao, sugestao de
pradutos e até de acompanhamentas para a bebida,
sdo exemplos de conteddos pastades pela marca. E
claro, a empresa também vende todo tipo de
acessorios de que fala nas postagens.

Nap & preciso dizer que esta & uma estratégia eficaz,
pais muito provavelments vacé mesmo ja esta indo
pesquisar a respeito — pelo menos se for um amante
de cafés. Brincadeiras & parte, €ssa é uma excelente
forma de despertar ¢ interesse do seu pilblico pelo
que sua empresa oferece e até mesmo de ele
descabrir mais a respeito dela.

No Brasil cerca de 60% dos usudrios do
Instagram seguem marcas por produzirem
contelido relevante®, o que mostra o impacto
desta drea do marketing.

“Partz f1zsd te




Engajamento

Muito provavelmente vocé ja auviu falar em
engajamento. Nas redes sociais, o engajamento se
trata resumidamente de como o plblico em geral
interage com as publicagbes as quais tém acesso

As meétricas — que ja vimas no capitulo anterior —
ajudam a mensurar o engajamento em cada rede
social, 0 que & de extrema impartancia para se
obter um bom desempenho ne mundo digital.

Porém, o que leva determinado conteddo
engajar mais que outro?

Como J& vimos anteriormente, a comunicagdo de
uma empresa deve ser direcionada ao seu piblica,
utilizando os lugares mais adequados para se
comunicar com essa audiénica. A partir desse
contexto, precisamos entender quais fatores
interferem na forma como o piblica ird interagir
com o conteiido.

23

Planejamento
Estratégico

Aqui estd um exemplo de como aplicar o
funil de conversao utilizando os formatos
e elementos que vimos anteriormente:

ﬁ captar atengaa do piblico

A aplicagao dessa ferramenta & muito Gtil para
entender como a estratégia funcionard, Paraisso &
impartante que ja na desenvolvimento das pastagens,
seja pré-estabalerida qual estapa do funil cada
contedde abrangera. Agui entram as Linhas Editoriais.

29

Elementos
que engajam

fotografia

s fokografias ainda sio muito utiizadas em quase todas 2s mdes
soiais & para um bom desempenhia  importants se atentar a aliuns
detalhas. Em primeira lugar, as imagens dewern ter uma boa
qualidade, ou seja, ter boa resolugdo, estarem nitidas, focadas & com
boa iluminacio. Cuit a Utilizacia excessiva de filtros, de praterncia
pare fokos misis natursis & que tenham maientaséo, Outro fator
importante & a utilizagio de fotos com pessoas. Usar esse tipo de
fotografia geralmenta & muits pasitivo pois humaniza a emprasa e a
traz para perto do pablico. Mas o
‘adequadamente seu piblico

chamadas impactantes

Wais urmia vez o poder de urma boa redagio vern & tona. Assim como nas
legendas, as postagens tom texta que possuem cramadas impartantes
atraem melhor o piblica. Parm isso, n30 & necass3rio ser apelativo o
trazer algo muito revoluciondrio, o impartante & que haja o foaem
uma frase especlica, Fsse [rase pode ser uma i magas ou perpunta,
mas deve sercurta, ester legivel e e preforéncia em um tamanha que
ocupe cerca de 5% da drea da postagen. Esses dados ndo sdo exstos
tiddos atraués de pesquisas aarofun
parar e abseniar, perteberd gue a5 POSERENS UE J0SSUe esses
obtat Lum malhor A chamada deve
chamar atenga umbom eu seguidor perca

que vocé tem a dizer.

PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

Ja entendemos um pouco sobre engajamento e
sabre guais elementos sap essenciais para que uma
postagem obtenha um bem desempenho com o
plblico. Agora, veremas como montar a estratégia
para usar esses recursos da melhor forma.
Primeiro é necessdrio ter em mente que a
estratégia de postagens de conteddo deve estar
fundamentada erm um objetivo. Se o abjetiva final
por determinado for captar novos clientes, por
exemplo, as postagens serdo pensadas partinda
deste objetive.

Uma ferramenta muito utilizada para
desenvolvimento das estratégias & o funil de
conversao, ou funil de vendas. Nele, basicamente
imos em etapas a jornada do seguidor até a
“compra” definitiva do que estd sendo ofertado.

27

Linhas editoriais

Imagine que vacé esteja assistinde um programa de
televisdn, e nele existam varios quadros. Pode haver
urm guadro de humor, um outro sobre culindria e
ainda um terceiro que fale sobre assuntas do
momento. Cada quadro & uma divisao deste
pragrama, que sempre aborda a mesma tematica,
trazendo conteldos diferenciados sobre aquele
mesmo assunto. E esses quadros sempre se
repetem ao longo da semana, a cada novo episadio
do pregrama.

As linhas editoriais nas redes sociais se
assemelham aos quadres de um programa: sao
grupos de postagens que abordam a mesma
tematica de forma que facilite a distingdo de
conteildas entre si.

Alem de terem o papel de dividir os conte(dos, as
linhas editoriais facilitam a programacdo estratégica
do que sera postado, Por exemplo, determinadas
linhas editoriais terdo conte(das que serdo mais
interativos e por tanto objetivam trazer
engajamento para as postagens. Jd outras, terao
conteddo direcionado diretamente 3 venda do que
esta sendo ofertado ao piblica.

30
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legendas

5 legendas ndo deverm ser apenas Uma fescncin do conteddo postado,
der a atenga gt fazer com queale

a0 panta Be pracurar mai ampresa, Fazer

questionamentos, utiizar linguagem acessivel  faci de entender,
dividir o texto em blocos, e falar sobre as dores do seu plblica, sio
alpuimes Buricas que ajudam a praduzir legendas eficentes,

videos

05 videns narserem canteddos dinimicas e Gue nio exigem que
Fagarmes o esforge de ler, 5o um os formatos que mels t45 metoro do
P, Porém & Impa-ants tamar AIELNS cu dados. Yideos mals cUrtos
i0 mais hern recebidos, 20 € atoa ue a ferramenta *starics” tem sc
tarmedo (Ao popular. Os videns d2 15, 30 eat2 661 segundas s2o 0 Mais
adeguadas pam Mesmo

3

ovideo nao se
chance de nda ser visto até a final & grande.

carrossel

Oalgoritmo da maicra das redes socias prioriza conteddos em que os
seguidores passem mais tempa olhando. Mesmo sem inte-agir através
de likes ou comentér os, quanda UMz pessas gasta alguns bons
segundos lendo sua postagem ou arastande as imapens do carossel,
ela esta mastrando aa algoritma que aquele canteiico & relevante para
ela. Por essa razéo, o carrossel de imagens € uma étima forma de
trabalhar informagaes ou sequéncias de fotografias.

conteildo, vamos ver como & possfuel tratar
nos assuntos pertinentes & sua empresa.

25

Funil de conversao

5 Pt
1 atengio da audiéncia. Conteddos que toquem em uma dor
comum ao piiblico o que mastrem uma possivel solugio.
«l "isCa" para atrair it

Mais abaixo, o objetive & despertar o interesse do pablica. O
| ohjetivo aqui & fazer com que aquele seguidor que fol captad,
perceha sua empresa coma autoridade no assunto. Aqui & o

0 seguidor salve ou compartilhe com outras pessoas.

Em Seguida, 05 DroXIMOs Passos 530 gerar desejo @ estabelecar
imidacs iiblico. Contelid dlaa di

pr
da empresa, feedhacks de dientes e tragam uma maier

conhecer ainda mais sobre a sua empresa. Esse & o moments
de pré-venda, ende acé vai preparar o seguider para receber a
“oferta” do seu produta/senvica

Por Gitima, na base da funil esta a chamada para a agse. Neste

inta o seguidor ests muita mais propensa a virar um cliente.
Ele j4 teve sua atengéa captada, ficou inferessata no contelds
uferecido e ji possui desejo pelo que est sendo ofertzda pela

qued
objetivo. E para isso, s30 utilizaas postagens que conduzam o
seguidor até o desting que Voté deseja. 1556 & canherida como
*chamada para agéo’ Aqui voci pode sugerir que seu seguidor
va para o seu site e realize um cadastro, ou entre em um video
especifico, acesse um edital, ou qualquer qua seja sua

necessidade.

Vamos aplicar tudo is:

Que tal colocar todos esses conteddos em
pratica para formar um conjunto de linhas
editoriais para sua empresa?

Volte a pagina 08, onde falamos sobre o DNA da marca
da sua empresa.

Liste alguns conceitos que a representam, com base no
que uocé viu até aqui. Ex: sustentabilidade, tecrologia,

empreendedorisma, 530 temas comuns a #Ssa drea,
que podem servir como ponto de partida para o exerei

A partir dos conceitos listados, faga desdobramentos
em conteiidos que se relaclonem a eles. Em segulda,
indique como eles seriam abordados. Fx: o tema
empreendeduorismo pede se desdabrar em startups,
finangas, profissionalizag 3o etc.

Por dltimo, defina quais serao os formatos de cada
conteldo e quais as técnicas que podem ser utilizadas
para melhorar o desempenho deles. Ex: para o tema
empreendadorisma serao usados pasts em carrossel
com dicas sobre venda e reels sobre tendénrias na drea.

Bgora com conteiidos e farmatos definidos, encaixe-os
nas etapas do funil de conversdo. Faga testes e
modifique o quanta for necessério.

. B By
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Design Grafico

Toda empresa deveria ter:

Chegamas até agui e vocé pade estar pensanda
“como vou colocar tudo isso em pratica?”,
A resposta & simples: com uma equipe qualificada.

Isso guer dizer que € de total importancia investir
na contratacdo de funciondrios que entendam
sobre marketing, design, redagao, fotografia e
redes sociais.

£ fata que nem todos os empreendimentos
possuem condigdes estruturais e financeiras para
obter todos esses setores, mas & muito importante
que a empresa possua aa menas um profissional
que cuide especificamente da comunicagdo.
Negligenciar o posicionamento de uma marca pode
trazer consequéncias bastante negativas, pois ja
dizia Chakrinha... bom, vacé entendeu!

Aqui encerro nossa conversa, esperando que ela
tenha sido de grande proveito para vocé, leitor e
dona de empresa.

Lembre-se, quem & visto & lembrado. Aparega!
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= DESIGN GRAFICO

0 design engloba diversas areas, inclusive a visual.
Aqui iremas tratar brevemente do Design Grifico e
sua importancia na comunicacde e posicianamento
das marcas.

Tenha em mente que as estratégias de marketing
sao tragadas para atingir um objetiva, mas que o
Design & a ferramenta que utilizaremos para
coloca-las em pratica e mostrar de forma visual
tudo o que foi planejado.

Identidade Visual

Lembra que |a na infcio quando vimos sobre DNA
de marca foi mencionado sobre comunicagio
integrada? Pois bern, aqui vamos discutir melhor
sobre isso.

Quando falamas de identidade, existern algumas
interpretagdes gue podem vir @ mente, como um
documentp au a persanalidade de uma pessaa.

A personalidade de um individuo afeta tudo o que
ele faz. Como escolhe suas roupas, que tipo de
misicas ouve, quais seus hobbies, como conversa
com as pessoas, como porta em uma festa etc.

S
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Todos assas resultados da personalidade de uma
pessoa demonstram para o mundao camo ela & Mo
mundo das marcas é bem semelhante.

A personalidade de uma empresa deve ser
expressa através de sua identidade visual (e
estratégica) e isso engloba tudo o que ela faz.

Uma cao da icagd g que
se relaciona & identidade visual séo os pontos de
contato. Em qualquer que seja seu ponto de contate
com o piiblico, a marca deve se manter a mesma,
falando e mostrando sobre quem ela &.

Manter a identidade visual da marca em todos
seus pontos de contato é fundamental para uma
comunicagao integrada,

Exemple de comunicagdio integrada: Nubank
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Entre em contato com a autora
ou com o programa de Mestrado:

andypinf@gmail.com | @andypinf
ppgdesignuniville@gmail.com | @ppgdesignuniville
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