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RESUMO

O presente trabalho busca analisar o posicionamento do Colégio Santa Rosa
guando esta passa a utilizar as midias digitais como instrumento de comunicacéo e
estratégia de marketing através das redes sociais digitais. A ferramenta vem sendo
utilizada de forma massiva por marcas, empresas, pessoas comuns. Escolas em
geral utilizam este mecanismo com varios objetivos, seja para se auto promover ou
criar um canal de comunicacdo com seu publico, as infinitas possibilidades sao
apresentadas todos os dias dentro de uma sociedade altamente conectada e critica.
Desta forma este estudo utiliza dados coletados através do Facebook Insights,
andlise das postagens, comentarios e métricas do Instagram, estes 0s principais
artificios utilizados para composicéo deste estudo, além da observacdo do ambiente
mercadoldgico que cerca o Colégio Santa Rosa, o0 objetivo € compreender como o
comportamento do colégio nas redes socias impacta o publico e que licbes e
beneficios podem ser aprendidos com uso desta estratégia. Dados estes que logo
passam a gerar informacfes, para um compreensdo dos fatos analisados, esta
pesquisa utilizou titulos como Marketing 4.0, Monitoramento e Métricas de Midias
Sociais entre outros, como recursos tedricos para o embasamento do estudo,
pesquisas e artigos também foram consultados para a consolidacdo das ideias
apresentadas, a pesquisa dialoga com o transformacdo do mercado, da sociedade
como um todo e como vem se comportando com as transformacdes midiaticas e
tecnoldgicas. Apresenta uma breve discussado sobre cibercultura e como esta faz a
tentativa de ampliar o entendimento sobre o comportamento de quem se utiliza dos
recursos tecnoldgicos. O ambiente educacional sofre transformacdes constantes e
importantes, € necessario compreender o papel do marketing e suas especificidades
e como instituicbes que desejam manter-se presentes, no meio digital e
consequentemente na memoria do consumidor, 0 uso ostensivo de redes sociais
pelas instituicbes educacionais vem nos apresentar possibilidades e sobretudo
guestionamentos acerca da funcionalidade, nos faz olhar sob uma perspectiva que
estratégias devem ser elaboradas baseadas naquilo que o consumidor deseja.
Sobretudo leva ao questionamento de que estratégias de marketing sdo bem mais
abrangentes que apenas perfis nas redes sociais. Os dados colhidos, as métricas
estudadas confirmam que o futuro e consequentemente 0 sucesso de toda e
qualquer persona que usa a internet como uma ferramenta necessita estabelecer um
contato intimo e honesto com quem o segue. Outra tarefa de extrema acuidade é a
manutencdo do relacionamento com esse publico cada vez mais exigente em se
reconhecer nas marcas de sua preferéncia. Agregar valor as estratégias de
comunicacdo sao fundamentais, porém o colégio diante de todos os dados colhidos
e estudados necessitam ouvir, sentir e fornecer o feedback necesséario para que o
publico se reconheca. E necessario firmar objetivos solidos e precisos e estes
necessitam atender a demanda do publico, os dados informam e cabe a instituicdo
nao so interpreta-los da forma mais coerente, mais compreender que marketing
pode simplificar processos e gerar valor para a instituicdo, entender que na
atualidade a concorréncia vai muito além de precos, o publico deseja valores éticos
em uma sociedade que deseja muito mais que produtos.

Palavras-chave: Marketing digital. Métricas. Redes Sociais. Santa Rosa.



ABSTRACT

This paper analyzes the position of Santa Rosa College when it starts to use digital
media as a communication tool and marketing strategy through digital social
networks. The tool has been massively used by brands, companies, ordinary people.
Schools generally use this mechanism for various purposes, whether to promote
themselves or create a channel of communication with their audience, the infinite
possibilities are presented every day within a highly connected and critical society.
Thus this study uses data collected through Facebook Insights, analysis of posts,
comments and metrics of Instagram, these the main devices used for the
composition of this study, in addition to observing the market environment
surrounding the Santa Rosa College, the goal is to understand how College behavior
in social networks impacts the public and what lessons and benefits can be learned
using this strategy. Given these data that soon generate information, for an
understanding of the facts analyzed, this research used titles such as Marketing 4.0,
Monitoring and Social Media Metrics, among others, as theoretical resources to
support the study, research and articles were also consulted for the study.
consolidation of the presented ideas, the research dialogues with the transformation
of the market, of the society as a whole and how it has been behaving with the media
and technological transformations. It presents a brief discussion about cyberculture
and how it attempts to broaden the understanding of the behavior of those who use
technological resources. The educational environment undergoes constant and
important changes, it is necessary to understand the role of marketing and its
specificities and as institutions that wish to remain present, in the digital environment
and consequently in the consumer's memory, the ostensive use of social networks by
educational institutions comes in the presenting possibilities and above all questions
about functionality makes us look from a perspective that strategies should be
elaborated based on what the consumer wants. Above all, it leads to the question
that marketing strategies are much broader than just social media profiles. The data
collected, the metrics studied confirm that the future and consequently the success of
any persona who uses the internet as a tool needs to establish intimate and honest
contact with those who follow him. Another task of extreme acuity is the maintenance
of the relationship with this increasingly demanding public to recognize itself in the
brands of its preference. Adding value to communication strategies is critical, but the
college in the face of all the data collected and studied needs to listen, feel and
provide the feedback necessary for the audience to recognize itself. It is necessary to
set solid and precise objectives and these need to meet the public demand, the data
inform and it is up to the institution not only to interpret them in the most coherent
way, but to understand that marketing can simplify processes and generate value for
the institution, understand that in the Nowadays competition goes far beyond prices,
the public wants ethical values in a society that wants more than products.

Keywords: Digital Marketing. Metrics. Social networks. Santa Rosa.
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SECAO |
1.1 Introducéo

Nos ultimos anos acompanhamos um uso maior das midias digitais nas mais
diversas formas de utilizacdo, sdo muitas opcbes e cada uma apresenta uma
estratégia, na qual permite ao usuario escolher a que melhor se encaixe nos seus
interesses. Temos rede social de uso restrito para profissionais, aplicativos para
relacionamentos, rede social online para compartiihamento de fotos e videos,
paginas na web em que usuarios registrados trocam uma série de conteudo, ou seja,
para cada especificidade existe um produto digital que atenda a demanda desejada.
Assim como as pessoas, muitas empresas de varios segmentos vém se utilizando
destes recursos para estabelecer contato com internautas. “A midia social elimina
barreiras geogréaficas e demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e se
comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da colaboracdo”. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 29)

Talvez mais que uma escolha, o uso das midias sociais digitais tornou-se uma
alternativa quase que inevitavel, tem seu forte apelo de referéncia, ndo apenas
entretenimento, mas com significativa importancia na vida dos usuarios, atualmente.
Os mecanismos de busca representam um fator importante nas decisdes de
compras e aquisicbes de servico, uma mudanca de comportamento nos grupos
sociais vem se apresentando cada vez mais, “A busca pelo caminho mais facil”
(MONTEIRO; AZARITE, 2017, p.5).

Analisar o uso das midias digitais do Colégio Santa Rosa é compreender o
colégio como marca e sobretudo uma empresa que prospecta, visa seu publico alvo
e trabalha para que seu contetdo seja visualizado e aceito. Uma vez presente nas
redes sociais com um perfil que objetiva vender seu conceito de escola para pais
“leads™ torna-se um desafio ter que lidar com um publico interno que ao mesmo
tempo pode ser lovemark? ou até mesmo seu proprio Hater3.

Postagens, videos, acdes que nem sempre se conectam com o publico,

talvez estes sejam os maiores desafios para o Colégio Santa Rosa, possivelmente

1 E um potencial consumidor que demonstrou interesse em consumir um servico ou produto da sua
marca.

2 Lovemark € um fenémeno relacional e emocional entre uma marca (sua imagem, seu signo) e o
consumidor, que muitas vezes transcende o limite racional.

3 E um termo usado na internet para definir pessoas que postam comentarios de 6dio ou critica sem
muito critério, ou, pessoa que desagrada de alguém ou algo especifico.



também seja mais intenso, complexo e desafiador uma vez que é uma instituicdo
religiosa e centenaria, repleta de dogmas conservadores em um ciberespaco,
levando a uma convergéncia, a qual reflete na missdo de entregar o conteddo que
traduza a esséncia da instituicdo. Para a analise cabe coletar os elementos que
possam indicar o processo e seus efeitos, comentarios, métricas analisadas
separadas ou em conjunto e se podem dizer se a abordagem tem sido coerente ou
ndo, e € justamente esta coleta a ser feita que ird direcionar o perfil da instituicdo
nas midias sociais. Uma vez que a decisdo de trabalhar temas ou séries de
postagens vem entregando os efeitos desejados ou nao, as referéncias entre marca
e concorréncia e como estas lidam dentro do mesmo processo, podem ocasionar
comportamentos e enfrentamentos distintos.

A concorréncia ao ser observada compde esta andlise, levando a uma
comparacao inevitavel, contudo necessaria para corroborar um posicionamento.
Para tal foram elencadas as marcas concorrentes e estudadas a fim de
compreendé-las. Mesmo que superficialmente, cada posicionamento diz algo sobre
cada colégio. O comportamento do consumidor muda conforme suas necessidades,
o mercado tende a seguir essas mudancas, para uma melhor compreensao é
necessario entender o consumidor e de que forma este se comporta na atualidade.

E justamente este comportamento que vive em constante transformacio que
nos faz analisar o ambiente mercadolégico e interpretd-lo de uma forma
compreensivel. Os habitos mudam e o consumidor é uma constante fonte de
analise, e é necessario observar essa mudanca e usa-la a favor das marcas e como

estas desejam entregar seus respectivos produtos.

E um novo momento de tomada de decis&o que ocorre centenas de milhdes
de vezes por dia em celulares, laptops e dispositivos conectados de todos
os tipos. E um momento em que o marketing acontece, em que as
informagBes acontecem e onde os consumidores fazem as opcdes que
afetam o sucesso ou o fracasso de praticamente toda marca do mundo. No
Google, nés chamamos isso de Momento zero da verdade, ou
simplesmente ZMOT (“ze-mot”). (GOOGLE?*, 2011)

O Zmot ocorre porque as pessoas buscam de um tudo nos mecanismos de
pesquisa, no qual sdo motivadas pelo anseio de conhecer determinado produto ou

servico sem ter que fazer muito esforco. A comodidade do publico direciona

4 LECINSKY, J. Conquistando o momento zero da verdade. Disponivel em:
<https://think.storage.googleapis.com> Acessado em: 12 nov. 2019



empresas a utilizar o meio digital como um aliado e ao a se utilizarem de estratégias
na tentativa de captar novos clientes e manter os que ja fazem parte da sua cartela,
o esforco transpassa do meio fisico e reflete esse posicionamento na web. “A
escola, nos dias de hoje, pode ser considerada uma empresa, e como tal, deve
encontrar formas de promover o sucesso escolar e educativo através de novos

métodos de gestdo”. (MENDES, 2013, p.01) sendo assim, estas instituicbes num
esforco de tentar entender as mudancas oriundas da globalizagédo, despertam o
desejo de entendimento nesse processo. O processo de consumo da educacdo
acompanha essas mudancas, sendo um servico no qual os pais escolhem seguindo
critérios que cheguem proximo do seu ideal de instrucdo; algumas destacam-se

mais que outras e aos poucos vao se inserindo no meio digital.

Hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura de poder esta
passando por mudancas drasticas. A internet, que trouxe conectividade e
transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte responsavel por
essas transformacdes. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.20)

E ndo somente estar presente no ambiente digital. A escola em seu papel
educador e promotor de preceitos relacionados a comunicagdo, interacdo entre
individuos e muitos mais em seu papel de conduzir oportunidades educadoras,
adentra ou se vé imersa em um ambiente que transfere o meio fisico para o digital. E
necessario compreender como este universo, em que a internet dita os modos de
uma transformacéo cultural e interfere nesses costumes de um modo geral, e de que
forma podemos tentar entender o chamado ciberespaco e como ele conecta a
comunidade escolar e individuos interconectados, dentro e fora do ambiente

educacional.

E o novo meio de comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos
computadores. O termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacéo digital, mas também o universo oceéanico de informag¢fes que
ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse
universo. (LEVY, 1999, p.16)

E necessario adentrar neste universo e seu conceito, para compreender como
os consumidores das midias digitais reconhecem este lugar como seu. Que
fenbmeno € esse capaz de mudar as relagcbes de consumo entre marca e publico,
‘onde as velhas e novas midias colidem, onde midia e o poder do consumidor

interagem de maneiras imprevisiveis.” (JENKINS, 2009, p.20).



Perceber como este processo funciona € reconhecer seus pros e contras,
assim como os beneficios oriundos destes fendmenos bem como suas implicagdes,
‘o crescimento do ciberespaco ndo determina automaticamente o desenvolvimento
da inteligéncia coletiva, apenas fornece a esta inteligéncia um ambiente propicio.”
(LEVY, 1999, p.27)

O ciberespaco ndo compreende apenas materiais, informacdes e seres
humanos, é também constituido e povoado por seres estranhos, meio texto
meio maquinas, meio atores, meio cenarios: os programas. Um programa,
ou software, € uma lista bastante organizada de instru¢des codificadas,
destinadas a fazer com que um ou mais processadores executem uma
tarefa. Através dos circuitos que comandam, os programas interpretam
dados, agem sobre informagBes, transformam outros programas, fazem
funcionar computadores e redes, acionam maquinas fisicas, viajam,
reproduzem-se etc. (LEVY, 1999, p. 44)

E principalmente como o colégio em sua persona consegue acompanhar as
evolucdes tecnoldgicas e deste modo enfrentar as peculiaridades da cibercultura, o
gue este esta fazendo como estratégia para manter-se presente no meio digital,
como os esfor¢os tém se mostrado eficazes ou mesmo que alteracdes séo capazes

de atingir a marca “Santa Rosa”.

1.2 Contextualizacao

O projeto educativo do Colégio Santa Rosa foi norteado pelo "Dever Ser " do
Instituto das Filhas de Sant'Ana e nutre-se do Carisma da Beata Rosa Gattorno,
fundadora do Instituto. Fundado em 1932, tem como objetivo a forma¢do humana -
Cristd, sendo o centro do projeto educativo do Colégio Santa Rosa, o qual
oportuniza ao aluno a vivéncia de valores e a construgcdo do conhecimento das
diversas ciéncias; Uma escola com doutrinacdo catdlica que possui a missédo de
educar e evangelizar, tradicional e longeva instituicdo particular de ensino possui
cerca de 2.000 mil alunos que frequentam desde a educacédo infantil ao ensino
médio.

Embora atravesse anos trabalhando a educacéo, a formacéo de pessoas com
foco na evangelizacdo, o colégio Santa Rosa, na atualidade, procura as ferramentas
que estao disponiveis para chegar até novos alunos para compor a instituicao,

manter sua cartela de clientes intacta e consequentemente ser lembrava com certa



afetividade por seus ex-alunos e pais de alunos, para que isto sirva de referéncia
para possiveis indicacbes. Uma escola é o determinante na formacdo de uma
pessoa para que este seja um cidadao integro e bem-sucedido, pelo menos é isso
que se espera.

E hoje a tarefa ndo é apenas ter o produto educacdo e sim como este vai
chegar a quem procura e como mantem-se com quem esta dentro. Existem muitos
aspectos a serem levados em consideracéo, principalmente como esta instituicdo
tem lidado com as mudancas de comportamento da sociedade, em especial a
geracao Y°.

Uma geracdo altamente conectada e que supervaloriza a tecnologia, nao
somente pelos novos habitos de consumo de informacdo, mas sim por achar neste
ambiente tecnoldgico e virtual o espaco adequado e propicio para se estar. Novos
habitos de relacionamentos e trocas, novas formas de olhar e ser visto e percebido,

bem como o ambiente virtual tem representatividade na vida desta nova geracéao.

1.3 Problema

Partindo da experiéncia de planejamento de conteludo para redes sociais do
Colégio Santa Rosa, surge o0 questionamento quanto a producdo de conteudo
entregue, como este vem sendo recebido pelo publico alvo e a percepcao deles
diante do perfil digital implementado nas midias sociais. Diante do exposto, cabe
analisar o posicionamento do Colégio Santa Rosa nas redes sociais digitais como
Facebook e Instagram e de que forma poderemos interpretar tais informacfes a

partir da coleta de dados.

1.4 Objetivo geral

O presente trabalho busca fazer uma analise do posicionamento do Colégio

Santa Rosa nas midias sociais digitais, mais especificamente Facebook e Instagram.

5 Chamada Geragéo Y, grupo definido a partir de uma delimitacéo etaria (nascidos a partir de 1978) e
por um conjunto de comportamentos relacionados ao ritmo de mudanca, elevada interatividade,
rapidez no acesso a informacao e entendimento do mundo.



1.5 Objetivos especificos

e Conhecer o publico alvo do colégio Santa Rosa

e Estudar a estratégia aplicada & comunicac¢ao dentro das redes sociais digitais.

e Comparar 0 posicionamento adotado nas redes sociais Facebook e
Instagram, entre o colégio Santa Rosa e seus principais concorrentes,
segundo informacgdes do Facebook Insights®.

¢ Identificar e medir o desempenho geral das estratégias de comunicagdo do

colégio nas midias sociais.

1.6 Justificativa

O Colégio Santa Rosa é um dos inumeros estabelecimentos de educacao que
passaram a utilizar as midias sociais como alternativa para se tornarem visiveis no
meio digital, “porque as midias sociais sdo conexdes entre pessoas - e uma
empresa é movida por pessoas, pelos interesses, habitos e anseios”. (MONTEIRO;
AZARITE, 2012, p.11)

Desde setembro de 2018, a produtora WV Audio e Visual assumiu o
gerenciamento das redes sociais digitais do colégio, a qual veio com a proposta de
entregar um servigo, que nado somente contemplasse o gerenciamento das redes
sociais, como também a producéo de videos. Compondo a equipe de comunicacao
da produtora temos um filmmaker’ que também é atendimento e social midia e eu
que executo as funcdes de planejamento e analise de dados das paginas.

A escolha de falar sobre o Colégio Santa Rosa é pelo fato de podermos ver
de perto como a tecnologia e educacdo vem se entrelacando e de que forma isso
pode gerar resultados. “O sucesso ou fracasso de uma empresa esta na sua
capacidade de aprender” (MONTEIRO; AZARITE, 2012, p.15) e estudar o
movimento que o colégio faz hoje nas midias é uma oportunidade de entender como
as midias sociais influenciam e norteiam o comportamento de empresas.

Uma pratica comumente adotada pelo mercado de marcas em Belém é o

volume de postagens, sem nenhum critério de planejamento ou analise. Este

6 E uma ferramenta de medicdo do Facebook, uma espécie de Analytics, onde vocé pode
acompanhar como as pessoas interagem com as suas publicacdes.

7 O filmmaker é o profissional ligado diretamente a realizagdo de filmagens em sua forma tradicional,
com curtas, médias, longas metragens, documentarios e afins.



comportamento nao traz valor para marca, como se fosse uma comunicacgao “vazia”,

sem alvo, sem objetivos.

1.7 Metodologia

Segundo Gil (1946, pl7) pode-se definir pesquisa como o processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientifico com objetivo de proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. Para tal problematica proposta, a
metodologia que mais se julga adequada a este trabalho, é o estudo de caso, uma
vez que esta modalidade de pesquisa visa conhecer mais a fundo o processo de
utilizacdo de midias digitais como uma das ferramentas de marketing digital e como

este estudo pode nos guiar pela compreensédo desta ferramenta.

O estudo de caso é um estudo empirico que investiga um fenébmeno atual
dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fenbmeno
e 0 contexto ndo séo claramente definidas e no qual sédo utilizadas vérias
fontes de evidéncia. (GIL. 2008, p. 58 apud YIN, 2005, p. 32)

Para Gil (2008, p. 58) “O estudo de caso vem sendo utilizado com frequéncia
cada vez maior pelos pesquisadores sociais, visto servir a pesquisas com diferentes
propésitos”, segundo o autor estes propodsitos tem como objetivo explorar situacées
do cotidiano que ainda precisem ser estudadas e compreendidas, elencar estas
situacdes dentro do contexto investigado e consequentemente explicar o porqué dos

acontecimentos e desta forma embasar estudos acerca de determinado assunto.

Na secao Il a abordagem teérica ira apresenta autores e seus estudos sobre
diversos assuntos relacionados a marketing, estudo de mercado, uso das midias
digitais na teoria e pratica e a importancia destas para o dia a dia da instituicao.
Além de fazer um apanhado sobre a relacdo do ciberespaco, bem como a
cibercultura e como estas nos auxiliam a ter uma compreensao das transformacoes

tecnoldégicas em nossa atualidade.

Secao |l

2.1 Fundamentacdo tedrica



Foram selecionadas literaturas que sao relevantes para fundamentar este
estudo, bem como o uso do marketing digital e suas estratégias que nao podem ser
meramente superficiais, uma vez que € necessario aprofundar-se em Vvarias
tematicas ndo somente em marketing. Para isso recorremos a Varios estudos que
nos fizessem olhar o uso da comunicacdo como uma ferramenta eficaz, desta forma
veremos varios autores que nos fazem enxergar um novo ambiente comunicacional.

Kotler nos apresenta um minucioso e interessante estudo sobre a evolugéo
do marketing na era atual, o livro € de uma abrangéncia bastante particular e toca
em pontos relevantes e necessarios para a compreensao do fenémeno de consumo
e marcas. “Marketing 4.0 estabelece um novo marco para discussao e sera, além de
um ponto de partida, um recurso valioso para aqueles que tentam inventar e
entender o futuro digital mével®”.

E justamente aqui que nds reconhecemos de inicio, o ponto de partida. O
marketing hoje para o meio digital nos leva a estudar o ambiente em que nos
localizamos e como podemos proceder com éxito, o marketing de fato é
imprescindivel para o mercado atualmente, alids € necessério refletir sobre as
mudancas que a cada ano proporcionam as marcas lutarem por um lugar ao sol.
N&o existe velho marketing, posto que as midias mudaram e essas mudancas
refletem no consumidor final. No prefacio de Marketing 4.0, Philip Kotler lembra da

evolucao do Marketing a partir da sua analise em marketing 3.0.

Em marketing 3.0 conversamos sobre a grande mudanca do marketing
centrado no produto (1.0) para o marketing voltado para o consumidor (2.0)
e, por fim, para o marketing centrado no ser humano (3.0) [...] observamos
consumidores transformando-se em seres humanos plenos, com mente,

coracao e espirito. (KOTLER, 2017, p.11)
A evolugéo consiste em cada vez menos adquirir somente o0 produto e sim
em obter mais sensacdes, oportunidades, verdades descritas e
descompromissadas, novos termos vém surgindo na tentativa de transformar o
“‘marketing em digital”, as arguicdes de Kotler (2017, p. 11) sao decisivas e
consistentes “argumentamos que o futuro do marketing reside em criar produtos,

servigos e culturas que adotem e reflitam valores humanos.”

8 Howard Tullman, CEO do Chicago Entrepreneurial Center/ 1871- Orelha do livro Marketing 4.0



A convergéncia tecnolégica acabara levando a convergéncia entre o
marketing digital e o marketing tradicional. Em um mundo altamente
tecnolégico, as pessoas anseiam por um envolvimento profundo. Quanto
mais sociais somos, mais queremos coisas feitas sob medida para nés.
Respaldados pela andlise de big data (coleta, processamento e andlise de
megadados), os produtos tornam-se mais personalizados e 0s servigos,
mais pessoais. Na economia digital, o segredo € alavancar esses
paradoxos. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 12)

Para Kotler (2017, p. 21) “Conversas espontadneas sobre marcas possuem
mais credibilidade do que campanhas publicitarias”, o que é real “engaja” mais que o
produzido e ensaiado baseado em achismos e ndo na realidade do publico que
segue a marca. Pessoas querem se refletir no que seguem, o que desejam para si,
necessitam ter seguranca em suas escolhas, que vao desde a uma peca de roupa a
um colégio para seus filhos, e que tais escolhas sejam baseadas em decisdes com
foco em qualidade, identificacdo com ideais, valores financeiros e muitos outros
pontos de relevancia. Segundo Kotler (2017, p. 24) “A midia social promove a
incluséo social e da as pessoas a sensacao de pertencerem as suas comunidades.”

A sensacédo de reconhecimento pela marca preferida € a resposta instantanea
do publico, visto aqui como exemplo em comentéarios de determinadas postagens. O
conteddo direcionado ao publico faz com que este se reconheca e reaja de forma

positiva.

Figura 1- Comentario Instagram A

O layne.andradee Eu amo um
colégio @

Fonte: Instagram do Colégio Santa Rosa, 2019
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Figura 2- Comentarios Instagram B

a benigno.fernanda Oi
gente KJKKK.Amo esse colegio

nmirl

Fonte: Instagram do Colégio Santa Rosa, 2019

Figura 3- Comentarios Instagram C

@ santarosa.oficial + Seguindo

@ luiiiza.costa MDS QUE ORGULHO
’ v

@ luiiiza.costa FINALMENTE O
! SANTA DANDO CLOSE CERTO

Fonte: Instagram do Colégio Santa Rosa, 2019

“Os consumidores tendem a seguir a lideranca de seus pares ao decidir
qual marca escolher. E como se estivessem se protegendo de alegacdes
falsas das marcas ou de campanhas publicitarias ardilosas e usando seus
circulos sociais para construir uma fortaleza.” (KOTLER, 2017, p.21)

O mundo anda mais empenhado em suas escolhas, mais focado em seus

desejos de realizacgoes.

No passado, as empresas acreditavam que a inovacao deveria vir de
dentro. Assim, desenvolviam uma infraestrutura robusta de pesquisa e
desenvolvimento. Com o tempo perceberam que a taxa de inovagao interna
nunca era veloz o bastante para torna-las competitivas num mercado em
constante mudanca. (KOTTLER, 2017, p. 25)
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Para Kotler (2017a), as marcas nao deveriam mais ver os consumidores
como mero alvos, onde o objetivo ndo é somente vender, encantar, despertar a
atencdo e muito mais que clientes, virar “amigo da marca”, ela por sua vez “deve
revelar seu carater autentico e ser honesta sobre seu verdadeiro valor. Somente
entdo ela sera confiavel (2017b)

A alta conectividade faz com que pessoas se importem mais com causas,
com motivos, ndo basta apenas vender e criar um perfil nas redes sociais digitais, é
necessario criar estratégias alinhadas com a opinido do publico, para que mais a
frente este mesmo publico possa também, indicar, recomendar e defender
determinadas marcas as quais estao na sua lista de preferéncias.

A tradicdo do colégio consegue achar sua relevancia nesta fala de Kotler
(2017), a sua esséncia familiar consegue construir no publico a sensacdo de
seguranca e proximidade entre seguidores e marca, a estratégia de recomendacao

se faz presente e possa ser um dos principais trunfos da marca “Santa Rosa”

Figura 4- Comentarios do Instagram D

0 renatarecio Colégio Amado
4 Professora Amada !! Muito

orgulho do meu colégio J

Fonte: Instagram do Colégio Santa Rosa, 2019

O comentario em uma rede social pode revelar ou influenciar opinides de

possiveis consumidores que procuram por determinado servico.

O processo de compra dos consumidores esta se tornando mais social do
gue nunca. Eles prestam mais atengcdo ao seu circulo social ao tomar
decisdes. E buscam conselhos e avaliacbes tanto on-line como off-line.
(KOTLER, 2017, p. 29)

Alinhada com as mudancas, o0 marketing sente na pratica a necessidade de

se reinventar, acompanhar as mudancgas para que nao se torne um amontoado de
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teorias obsoletas, observar o comportamento do consumidor e desenvolver

estratégias capazes de “atingir” o publico alvo.

Os profissionais de marketing precisam embarcar na mudan¢a para um
cenario de negdcios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado esta se
tornando mais inclusivo [..] os consumidores estdo adotando uma
orientacdo mais horizontal. Desconfiam cada vez mais da comunicacdo de
marketing das marcas e preferem confiar no circulo social (amigos, familia,
fés e seqguidores). (KOTLER, 2017, p.29)

A “boa aparéncia” da marca nédo deve ser fator determinante da vida digital.
Entender como a marca é vista pelo seu publico e o que este deseja da marca séo
premissas que devem ser constantemente investigadas e analisadas.

Redes sociais na pratica devem ser entendidas com estratégias, para tal
recorremos ao livro Diego Monteiro e Ricardo Azarite € algo voltado mais para
pratica, mas a pratica também é de extrema importancia para se entender sobre o
uso das midias sociais digitais como instrumento de comunicacdo. A afirmacao
deste livro ja é claramente expressa desde o titulo, “Monitoramento e métricas de
midias sociais: do estagiario ao CEO”, ou seja, de aspirantes ao empresario o livro
chamado pelos autores de “modelo pratico” trata 0 monitoramento e métricas como
ferramentas essenciais: 0 guia para que empresas e instituicbes dos mais variados
segmentos possam desenvolver suas atividades com seguranga. “Se vocé nao pode
medir, vocé nao vai conseguir gerenciar’ (MONTEIRO; AZARITE apud DRUCKER,
2012, p. 5)

Neste mesmo paragrafo o autor cita ao menos quatro razdes-chaves para
justificar:

-Melhorar sua tomada de deciséo

-Aprender e ajustar para evoluir seu desempenho

-Abrir alas para que vocé consiga estipular metas a serem alcancadas
-Agir em tempo para corrigir algo em rota de colisao.

Quem deseja inserir-se como empresa utilizando as midias digitais como
ferramentas deve atentar-se para o fato de que ndo é algo simples ou mesmo
glamoroso como aparentemente se pensa. As métricas existem para entregar
dados, analisar e nortear caminhos menos dispendiosos, seja do ponto de vista

financeiro ou esforgo.
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Para Monteiro e Azarite (2012 p. 11), “midias sociais sdo conexfes entre
pessoas — e uma empresa € movida por pessoas, pelos seus interesses, habitos e
anseios.” Toda e qualquer conexao se estabelece com o minimo de afinidade entre
duas partes.

Falar sobre o uso de midias sociais digitais e ndo pensar como um
planejamento e monitoramento ndo faz parte desse universo e torna-se algo
completamente incompreensivel, utilizar este recurso como promocdo da marca é
pensar quem vai ser atingido. O uso das midias é demasiado amplo e aplicavel aos
diversos nichos de mercado, o que ndo muda € a forma como se lida com este
recurso e como o publico de cada marca reage ao tipo de comunicagao proposta.

Monteiro e Azarite fazem um apanhado geral de situagbes que podem surgir
na pratica do dia a dia das marcas presentes nas midias, situacfes que sao
encaradas no dia a dia de qualguer negdcio, ganham uma amplitude quando se
chega as plataformas de redes sociais como mecanismo de proximidade com o
publico desejado. O valor que o cliente possui para a marca nao faz baixar precos,
mas aumentar valores intangiveis, o mercado cada vez mais exigente por
transparéncia e a frente de suas opinides ganha forca com o uso dos aplicativos que
chegam mais rapido e mais proximo das marcas.

E escutar o publico ndo virou uma opc¢édo e sim a Unica alternativa possivel
para salvar negocios e empresas do descaso e possivelmente da faléncia. E estar
presente no universo das midias digitais € cercar-se de cautela, Monteiro e Azarite
tomam o monitoramento® como um dos principais recursos indispensaveis para o

éxito do uso das midias:

O pré-requisito principal desse novo campo do conhecimento. Se as redes
sdo um dialogo entre pessoas e empresas, sabemos que ndo existe
conversagdo sem o ouvir. Depois que 0 primeiro passo da escuta ocorre, é
aguele momento em que a empresa ja absorveu o suficiente para saber
como é posicionar de forma relevante. (MONTEIRO, AZARITE, 2012, p. 12)

Hoje o uso das midias vem ganhando relevancia, mas ha algum tempo esta

abordagem era pouco difundida e restrita.

Durante a primeira década dos anos 2000, as midias sociais foram
abordadas apenas num nivel conceitual pelos estudiosos e profissionais e
profissionais da area. Falou-se muito sobre cases e pouco sobre praticas e
construgcdo de modelos de trabalhos. Como resultados, a 4rea é carente de

° E capturar e ouvir o que as pessoas dizem nos canais sociais e analisar essas informacgdes para a
tomada de decisdo. (MONTEIRO, AZARITE, 2012, p. 12)
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discussoes, estudos, livros e artigos que mostrem formas de atuacdo num
cenario em que as midias sociais sdo relevantes para todos os niveis de
uma organizag¢do. (MONTEIRO, AZARITE, 2012, p. 13)

O conceito de social business (negécios adaptados para mercados plugados
por meio das midias sociais) precisa estar na agenda das empresas. I1sso ndo quer
dizer que elas devem mergulhar de cabeca no mundo das midias sociais, mas sim
buscar se capacitar e desenvolver competéncias para decidir da melhor maneira
como incluir seus fundamentos no dia a dia da organizacédo. (2012a)

Os acontecimentos dentro das midias digitais, ocorrem num sentido inverso,
de fora para dentro, segundo os autores, assim € necessario ter um olhar apurado
para compreender a necessidade do publico em relagdo a marca, de que forma a
mesma deve interpretar esses sinais, essa informacao que é entregue através da
opinido do publico, do compartihamento de informacdes entre usuarios e
principalmente na recomendacéo. E indiscutivel que o “melhor” marketing é a boca a
boca, porém esta pratica pode ser positiva ou mesmo depreciativa, a comunicagado
falha pode levar ao detrimento da marca e causar sérios danos a sua imagem.

Para os autores o uso das midias sociais, ndo € s6 uma vitrine dos produtos,
€ um recurso importante e deve ser encarado como tal, uma equipe alinhada deve
estar em consonancia com a ideia de que o publico tem forte poder de decisdo no

consumo e néo aceita receber qualquer informacéo vazia.

Quando a internet se proliferou ho mundo corporativo, trés competéncias
profissionais surgiram: 1) O conhecimento do impacto da internet nos
negoécios e na sociedade (para os homens de negécios); 2) A capacidade
de implantar projetos com o uso da internet (para os profissionais em geral);
e 3) O entendimento técnico da internet, ou seja, a habilidade de colocar a
mao na massa (para 0s especialistas em tecnologia). O mesmo vem
acontecendo com as midias sociais, com niveis de profundidade
semelhantes. Antes restrita & categoria de determinados profissionais, a
competéncia de midias sociais se tornou necessaria para outros membros
de uma organizacdo. (MONTEIRO, AZARITE, 2012, p. 19)

Existem muitos recursos associados ao uso das midias digitais, cada um
depende do objetivo comunicacional da marca, porém esta infinidade de recursos sé
possui a funcionalidade adequada quando a marca é sensivel ao que seu publico

fala.
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Dependendo do uso das midias sociais, diferentes competéncias sao
exigidas [...]J, mas ha uma competéncia que é a mais importante- e
imprescindivel a todas essas: a competéncia de usar o monitoramento e
métricas. Essa competéncia compreende a capacidade de “ouvir e
entender” o que esta acontecendo nas midias sociais em relagéo a area de
atuagéo do profissional. (MONTEIRO, AZARITE, 2012, p.19)

Os autores nos levam a reflexdo sobre a importancia da escuta e proximidade
com o publico através das redes sociais, ndo basta apena layouts® formatados e
frases de efeitos, a marca que adotar este ou nenhum posicionamento fatalmente
tende a ficar na obscuridade da web. Segundo Monteiro e Azarite (2012, p. 23) “a
realidade € que existe uma imensa diferenca entre colher, postar informacdes e
interagir nos canais sociais de maneira estruturada, de modo a obter bons
resultados para o negocio do ponto de vista estratégico, a fazer isso de maneira
improvisada”

O improviso é o que ainda se vé em muitos perfis, por justamente a marca
nao encarar o uso das midias digitais como uma ferramenta que agregue um valor
alto em seus resultados e que certamente a diferenca seria notada em toda sua
estrutura de organizacdo. O publico exige isso das marcas e estas devem se utilizar
de todos os artificios positivos que possam tornar essa proximidade real e lucrativa
para as marcas.

Outra autora que define bem o0 uso das midias digitais na pratica é Gail Z.
Martin(2011, p. 17), onde a ideia de que comunicar com o publico nao é tarefa dificil,
“marketing ndo é mistério” assim a autora define “Trinta dias para arrasar nas midias
sociais”, onde podemos estudar a aplicacdo do uso das redes sociais na pratica; sua
metodologia voltada para o ambiente digital mostra ao leitor as estratégias e
técnicas utilizadas no gerenciamento de midias digitais. “Nao é dificil entender seus
principios basicos, mas € necessario esforgo para obter resultados”. (MARTIN; 2011
p. 17)

O livro funciona como um guia pratico de uso das midias sociais digitais, a
promessa da autora é simplificar o processo do percurso nas midias sociais, porém
sem deixar 0s requisitos principais de relacionamento com o publico. No livro a
autora elenca motivos que ela considera relevantes para o fracasso de uma marca

presente nas redes sociais digitais.

10 Plano, arranjo, esquema, design, projeto.
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Falta de planejamento. Isso é valido tanto para grandes quanto para os
pequenos negdcios. Muitos esforcos de marketing fracassam porque nao ha
nenhuma relagdo entre as agBes de marketing e os objetivos de negéciol...],
acOes inadequadas. Se ndo ha planos, entdo quaisquer acdes de marketing
qgue forem adotadas podem entrar em conflito umas com as outras. [...]
tentativas de imitar uma ac¢éo de marketing bem-sucedida do concorrente,
sem compreender o porqué (ou se) a agdo esta funcionando para ele
também é uma abordagem perigosa. (2011, p. 20, 21)

A autora ainda discorre sobre plano de negdcios e como este deve ser bem
definido e alinhado com os objetivos da marca, ndo se pode adentrar um ambiente
desconhecido sem ao menos um plano e que este tenha sido minuciosamente
elaborado e pensado em todos os seus minimos detalhes. Dentro do plano de
negécios, ha afirmacao que a escolha dos esforcos de marketing nem sempre é o
suficiente para alcancar o éxito, é necessario ndo s6 planejar mais mensurar todas
acOes escolhidas, ouvir o publico sempre vai ser a melhor estratégia escolhida e

abordada.

Normalmente, nesse momento, os donos dos negdcios percebem que seus
esforcos de marketing alcancam um determinado publico-alvo, mas nao
estdo comunicando uma mensagem que ajude a meta profissional que
agora esta associada aquele publico. (MARTIN, 2011, p.30)

Martin chama “esforgos de marketing 6rfaos”, aquela pratica que outrora
tenha dado certo, mas que nao faz mais sentido e ou mesmo nao funcione no
ambiente atual, fala ainda sobre a relacdo emocional com essas estratégias, €
possivel também que haja um “marketing que estd comunicando a mensagem

correta para uma meta, mas para o publico errado”. (2011, p.31)

Sincronizar a mensagem com o melhor publico-alvo para ajudar a meta
priorizada é o primeiro passo para o sucesso em marketing [..]Jo marketing
nas midias sociais, sera mais bem-sucedido se estiver relacionado com o
publico e a meta certos [...]se essas a¢fes de marketing ndo estiverem
associadas as metas e publicos certos, vocé pode ter uma 6tima estratégia
de midia social, mas seus prospects!! receberdo uma mensagem confusa e
ineficaz que lhe custard vendas. (MARTIN, 2011, p. 31)

Martin afirma que “debaixo da dor ha um temor”, o que leva ao consumidor
procurar determinado produto ou servigo sao sentimentos gerados pela necessidade
de ter algo, a necessidade seja ela ocasionada por uma problemética e pelo medo

de algum sinistro.

11 O prospect € um estagio antes do cliente, é aquela pessoa que consome suas “solucdes” e que se
mostra ativa nos contetdos, e-mails marketing etc.
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Se o valor transformador é a maneira pela qual vocé aborda o
problema/dor/temor. Quando vocé vende é porque fez duas coisas:
respondeu com sucesso ao desafio ego/dinheiro/ e resolveu a questédo
problema/dor/temor. Para solucionar o desafio ego/dinheiro vocé convenceu
o cliente que possui habilidades que ele ndo tem, que economizara o
dinheiro dele e ele teréa resultados melhores. [...] 0 marketing bem-sucedido
comunica seu singular valor transformador aos seus melhores clientes em
potencial para satisfazer tanto a objecdo ego/dinheiro quanto solucionar o
problema/dor/temor. As midias sociais sdo um dos muitos canais de
marketing que vocé pode usar para comunicar uma mensagem eficiente.
(2011, p.34)

Martin fala sobre as acdes que levam o consumidor reagir e concluir uma
compra e como as midias sociais exercem papel importante na funcédo de top of
mind2, Como este recurso pode ser decisivo na escolha de um produto ou servico, a
marca tem de ter passado pelo consumidor em algum momento, consequentemente
sera lembrada no momento de decisdo da compra. “A convencdo de marketing
alega que no mundo saturado propagandas de hoje leva-se pelo menos de sete a 30
acOes ou lembretes antes de um consumidor reagir. Embora isso paregca muito, se
VOCé pensar como consumidor, comeca a fazer sentido.” (2012, p. 69)

Segundo a autora, “as midias sociais podem ser responsaveis por varios
desses 30 toques” e diariamente o consumidor rejeita milhares de tentativas de uma
publicidade aleatéria sem despertar o real interesse para 0 consumo ou mesmo em
momentos que nao se tem a percepcao da necessidade daquilo. Ele enfatiza o
termo “momento”, no sentido de que as midias sociais exercem papel importante no
despertar do interesse, quanto a publicidade recorrente e informal a qual somos
submetidos e que ndo consegue entregar seu objetivo no momento de necessidade

e lembranca.

A situacgdo que altera tudo é o trigger point. Trata-se de um evento em que 0
cliente transforma-se de alguém que ndo pensou em efetuar uma compra,
ou que tem olhado despreocupadamente para vitrines de loja, para uma
pessoa que necessita adquirir algo neste momento. O vendedor
normalmente nao pode alterar o trigger point (embora vendedores procurem
influencia-lo com liquidag@es e ofertas). (MARTIN, 2012, p. 70)

A certificacdo do éxito de todo o processo de comunicacdo entre marca e

consumidor € quando “o evento transforma um cliente-alvo de espectador em

12 E ym termo em inglés utilizado para qualificar as marcas que s&o mais populares na mente dos
consumidores.
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comprador” (2012a), e neste momento a marca torna-se presente e decisiva na acao
do consumo.

A decis@o por consumir determinada marca pode surgir em momentos em
que haja uma necessidade, ai € que todo processo de comunicacdo faz sentido e
eficacia. A autora enfatiza que “o ciclo de aquisicdo é impulsionado mais pela
necessidade do cliente do que por liquidacdes e ofertas especiais”. (2012hb)

A autora enfatiza que, as ferramentas de midia social ndo sdo o motor
propulsor para o sucesso e o0 aumento das finangas, as midias sociais s&o
ferramentas, como muitas, que usadas de maneira coerente podem sim, fazer a
diferenca para o publico em suas decises de consumo e compra. Em outras
situagbes o uso das midias sociais s6 reforca e melhora algo que ja € bom no
ambiente fisico ou PDV, “trata-se de um importante choque de realidade, porque
ainda ha uma fantasia que as midias sociais podem tornar qualquer um milionario.”
(MARTIN, 2012, p. 78)

Neste estudo o ambiente mercadolégico precisa estar atrelado a outros
mecanismos que de pesquisa e reflexdo, ndo se trata de qualquer servico ou
produto, aqui a educacdo e principalmente o ser humano € o combustivel que
alavanca o éxito das marcas.

Para compreensao ndo somente das mudancas que ocorrem em relagédo aos
habitos € preciso compreender o que motiva ou sustenta esse tipo de
comportamento, o acesso as midias sociais digitais ndo € algo que as pessoas
chamam de modismo ou tendéncia, este movimento serd melhor analisado segundo
a narrativa de Pierre Levy, filosofo, socidlogo e pesquisador da ciéncia da
informagdo e da comunicacdo que estuda o impacto da internet na sociedade,
analisa a rede em que hoje nos encontramos imersos, como 0 novo meio de
comunicacdo que surge da interconexdao mundial dos computadores, o qual ele
chama de Cibercultura. Levy complementa que “o termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicacgao digital, mas também o universo oceanico de
informagcbes que ela abriga, assim como 0s seres humanos que navegam e
alimentam esse universo?!s.”

Para Levy (1997, p.16) “o crescimento do ciberespago resulta de um
movimento internacional de jovens avidos para experimentar, coletivamente, formas

de comunicacédo diferentes daquelas que as midias classicas nos propdem.” E

13 Cibercultura, Pierre Levy, 1997, p.22
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entender como este ambiente exerce sua influéncia no meio externo e compreender
seu funcionamento, sensibilizar-se com as mudancas e principalmente fazer uma
imersao em todo seu funcionamento.

Em um ambiente repleto de jovens interconectados, simplesmente ndo ha
como abster-se de inserir-se no meio digital, dessa forma, instituicbes de ensinos
mais conservadoras, como o proprio Colégio Santa Rosa, necessitam adequar-se a
esta tecnologia sem abandonar sua filosofia, sendo que a urgéncia em compreender
o fendmeno da cibercultura faz com que seja necessario trazer jovens para proximo
de suas doutrinacdes religiosas.

Apesar desta forma inusitada ou pouco convencional de definicdo de local, o
‘novo” ambiente €é o que influencia 0 comportamento de usuarios,
consequentemente como as marcas necessitam estar presente neste ambiente e
mais precisamente saber como lidar com todas essas inquietacdes. Cibercultura
especifica aqui o “conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de
atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente
com o crescimento do ciberespago.” (LEVY, 1997, p.22)

E estas mudancas proporcionam impactos, sejam sociais ou culturais, criando
condicbes que levem a sociedade a desenvolver-se de um modo geral, suas
impressdes, sobre a sociedade e seus costumes vigentes. O autor faz questdo da
ressalva de que “essas técnicas criam condicdes e possibilitam ocasifes
inesperadas para o desenvolvimento das pessoas e das sociedades, mas elas néao
determinam automaticamente nem as trevas nem a iluminacdo para o futuro
humano.”

Ou seja, todo conteudo decorrido do ciberespaco que chega a cada individuo
exerce certa influéncia, a que o autor chama de condicionamento, aquilo que causa
certo favorecimento em alguns acontecimentos, mas ndo chega a ser a causa
determinante dos mesmos.

Diferentemente do que muitos afirmam sobre as midias serem influenciadoras
de opinido e comportamento, Levy deixa claro seu posicionamento em diversas

exemplificacdes, para elucidar minuciosamente a compreensao deste fendmeno.
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Ainda que este dominio seja cada vez mais conhecido pelo grande publico,
muitas vezes isso ocorre de modo fragmentado, sem a precisdo e a clareza
gue sao indispensaveis a compreensao das grandes questfes da
sociedade. (LEVY, 1997, p. 23)

O autor usa a analogia do projétil para criar um didlogo sobre o impacto das
tecnologias, esta seria algo comparavel a um projétil (pedra, obus, missil?) e a
cultura e sociedade um alvo vivo4. Como se toda inovagdo advinda das tecnologias
causasse mudancas bruscas e repentinas, talvez o maior incbmodo seja a forma
como “novos” habitos misturam-se a cultura e proporcionam um repensar por parte

de uma parcela da sociedade.

Seria a tecnologia um autor autbnomo, separado da sociedade e da cultura,
gue a técnica é uma angulo de analise dos sistemas sociotécnicos globais,
um ponto de vista que enfatiza a parte material e artificial dos fendbmenos
humanos, e ndo uma entidade real, que existiria independente do resto, que
teria efeitos distintos e agiria por vontade propria.

Segundo Levy (2007, p. 25) é impossivel separar o humano de seu ambiente
material, os impactos causados pela tecnologia inevitavelmente sédo frutos de uma
sociedade e de uma cultura, tudo que é produzido partiu de analises e reflexbes

sobre o ambiente, suas vivencias, suas implicacbes sociais e culturais, levam a

constantes transformacoes.

Para Carvalho, (2011, p. 92):

O advento da Web 2.0 e das redes sociais virtuais (ou on-line) muda
radicalmente a relacdo dos novos consumidores brasileiros com as marcas
e a comunicacdo das marcas com 0s novos consumidores brasileiros a
partir do inicio do Século XXI. A comunicagdo publicitaria evolui dos
modelos “um a um” e “um a muitos” para o modelo de “muitos a muitos”,
tendo que incorporar um elemento ao qual estad pouco acostumada até
agora: a comunicagao “entre” consumidores, tendo a marca como suporte, e
ndo apenas a comunicagdo “com” os consumidores, tendo a marca como
um veiculo de interacé@o entre a empresa e seus mercados.

Estar neste ambiente onde a cultura da tecnologia é cada vez mais intensa,
faz com que a marca tenha uma certa obrigatoriedade de inserir-se, bem como
entender como esta cultura atinge o publico e quais implicacdes isso pode gerar,

também dentro do ambiente educacional.

14 Levy, 1997, p. 24
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Os netizens?!® sdo caracterizados como o principal publico que preenchem os
espacos fisicos e que consomem o contetdo digital, sendo também capazes de
produzir contetdo a medida que esta opcdo chega até eles. Dessa forma, a rede
social da referida instituicdo, sendo o espaco virtual deste publico, poderia ter essa
identidade mais fortemente representada.

Mas é necessario colocar um adendo a cerca desta analise sobre o alcance
deste ciberespaco e quem realmente ele compreende. A internet apesar de ser
abrangente ainda ndo é universal, principalmente no Brasil. O centro regional de
estudos para o desenvolvimento da sociedade da informacdo- CETIC.BR, o qual
monitora o acesso e a disponibilidade de internet nos domicilios, apontou em 2015,
que apenas 50% das casas nas areas urbanas e rurais, possuem computadores
com acesso a internet.

Na pesquisa um dos fatores apontados como dificuldade em universalizar,
seria 0 custo elevado de aquisicdo, 0 que torna a internet um produto que

eventualmente sé possa ser consumido pelas classes mais elevadas.

Figura 5- Proporcao de domicilios sem internet, por motivos para a falta de internet
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Fonte: Pesquisa TIC Domicilios 2014

E possivel conectar paises longinquos, mas o grande desafio, no entanto é
conectar o Brasil entre sua populacdo tdo distante em territorio quanto em
acessibilidade, em razdo de que em nossa regiao a disparidade € gritante e nos faz
reconhecer a dificuldade em proporcionar conhecimento através da conexao digital.

N&o optar por algo pelo simples fato do desconhecimento é muito mais
agressivo do que simplesmente ter uma escolha protelada. E é exatamente isso que

acontece na regido Norte, conforme figura 6. No que tange a discussao do

15 Cidadaos da internet
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ciberespaco e sua cultura advinda do uso da internet, tal abordagem configura uma
contradicdo, no que diz respeito a privilégios direcionados somente a uma zona ou

classe.

Figura 6- Proporcdo de empresas provedoras de servigos de internet, por regido de atuagéo
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Fonte: Pesquisa TIC Provedores 2014

Francisco Rudiger nos apresenta uma visao sobre o ambiente da cibercultura,
trazendo uma reflexdo sobre as discussbes e as variadas interpretacdes sobre a
trajetéria de como a sociedade é impactada por estas transformacoées.

Segundo Rudiger (2011, p.11) “Cibercultura é a expressao que serve a consciéncia
mais ilustrada para designar o conjunto dos fenbmenos cotidianos agenciado ou
promovido com o progresso das telematicas e seus maquinismos.” Como a

sociedade relaciona-se como 0 meio magquina e que impactos podem ocasionar.

A cibercultura corresponde ao estagio em que essa convergéncia sai do
ambito do conhecimento especializado e, passando a ser operacionalizada
pela base, gracas a transformag¢do dos computadores em equipamentos
domésticos e, agora, portateis, se converte em plataforma ou fendbmeno de
costumes democratico, na linha de fuga sistémica e de expressdo molecular
da sociedade capitalista. (RUDIGER, 2011, p. 11)

Rudiger (2011, p. 11) define que a cibercultura “é a expresséo que serve a
consciéncia mais ilustrada para designar o conjunto de fendmenos cotidianos” que

advém destas “novas” tecnologias inseridas na vida de todos nés. O acesso

tecnoldégico promove este espaco conceitual, ndo obstante o autor propde a ideia de
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ser reconhecido como um momento histérico, devido a sua grande influéncia e
transformacdes tecnoldgicas.

Segundo o autor:

Nessa condicdo, o fenbmeno seria explicado historicamente pela
convergéncia do pensamento cibernético e da informatica da comunicacéo,
gue aquele pensar agenciou intelectualmente, com os esquemas de uma
cultura popular que se articulam desde bom tempo de acordo com o que foi
chamado de industria cultural por Theodor Adorno. Quando o progresso
tecnologico e a expansédo do capital confluem no sentido da exploragéo do
campo da informatica de comunicacdes, e, por essa via, 0s aparatos digitais
interativos se convertem em bens de consumo de massas, estdo
configuradas as bases para a expansdo de uma cibercultura, da
colonizagdo do ciberespaco pelos esquemas e praticas de uma industria
cultural que, desde quase um século, vinha se convertendo em principio
sistémico de formacdo do nosso mundo social e histérico. (RUDIGUER,
2011, p. 11)

Existem muitos fatores acerca do ambiente digital e como uma instituicdo de
ensino deveria adequar-se a esse ambiente. Reconhecer a necessidade do uso das
midias digitais é apenas o primeiro passo. Rosy Mary Trevisan aborda o marketing
em instituicbes educacionais e a maneira que estas se comportam diante de um
cenario cada vez mais acirrado pela concorréncia, e como a tecnologia passa a
fazer parte deste ambiente e auxilia na promocao de instituicdes em seu papel como
marca.

Este é outro fator importante a ser compreendido, o fato de que escolas séo
empresas e precisam ser geridas como tais e ter seus objetivos focados de acordo
com esta nova realidade. O marketing passa a fazer parte do cenario educacional
guando, as instituicbes comecam a reconhecer que existe uma concorréncia e que
pelo fato de serem escolas a livre demanda seria proporcional, ai estd a segunda

realidade compreendida e encarada.

E inegavel que o marketing € essencial para a sobrevivéncia da maioria das
empresas, como também para a das instituices que tém responsabilidade
pela educacdo. E se a razdo de ser da maioria das empresas sdo seus
clientes, a razéo de existir para as instituicdes de ensino sdo seus alunos.
Sem eles, as escolas fechariam suas portas, principalmente num ambiente
hipercompetitivo como o atual, em que as empresas entraram na era do
cliente. (TREVISAN, 2002, p. 94)

A concorréncia existe e hoje escolas sao tidas como marcas, em que a

admiracao do publico pode fazer a diferenca e ser decisiva na escolha; A autora faz
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separacoes a respeito de onde o marketing se mostra favoravel e em que ponto ha

situacdes desfavoraveis, partindo de suas analises.

O marketing contribui com a instituicdo na sua missdo educacional ao
desenvolver programas viaveis, que contenham uma politica de precos
coerentes e comunicacbes eficazes, resultando em um aumento de
satisfagdo do seu publico-alvo. (TREVISAN, 2002, p. 94)

Como qualquer marca, as instituicbes de ensino precisam praticar
transparéncia entre o que € mostrado e aquilo que faz parte do cotidiano, em um
outro panorama, o das incompatibilidades entre escola e marketing, “os opositores
consideram incompativel com a missdo da educacao, pois, mesmo que trouxesse
alguma contribuicdo, seria desnecessario, se as pessoas reconhecessem que a
educacéo foi boa para elas.” (2002, p. 95), contar apenas com o marketing boca a
boca ndo poder ser o suficiente para manter a cartela de clientes (alunos) sempre
ampla e adimplente, outro fator ressaltado pela autora é o fato de administradores
escolares serem cientes sobre a evasao dos alunos e o aumento da concorréncia.

Trevisan apud Kotler e Fox (1994, p.372) “entendem como irreal o otimismo
das instituicbes particulares diante das tendéncias do mercado, desconsiderando
que podem ser fortemente afetadas pela diminuicdo do seu corpo discente”. Na
atualidade desconsiderar a importancia do marketing digital e suas particularidades
€ colocar em risco negdécios de anos, aqueles que entendem essa evolugdo como
algo positivo e agregador sdo as marcas que se sobressaem no mercado e ficam

com a fatia maior de alunos.

A eficdcia do marketing em instituices educacionais, assim como em
outras empresas comerciais ou filantropicas, depende do quanto ela satisfaz
as necessidades e desejos de sua clientela. H& instituicbes que se
preocupam com 0 seu mercado e outras que sequer estdo sensibilizadas.
Essas Ultimas sao tipicas de instituicdes burocraticas, que se mantém no
mercado, enquanto o consumidor ndo tiver outra opcao. Aquelas que se
preocupam com o seu publico consumidor atual e potencial estéo,
constantemente, voltadas para o estudo do consumidor, por meio do seu
posicionamento diante da instituicdo e da imagem que ele tem do produto
ou servigo, em relagdo ao preco, distribuicao e servigcos. (TREVISAN, 2002,
p.95)

Perder a cartela de clientes é um temor inegavel, a eficacia do marketing
também deveria ser; porém ainda existe um forte sentimento de negacdo e

descrenca, envolver-se com as questbes que envolvem relacionamento com o
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cliente ndo deve ser esperado pela equipe de marketing ou agéncia contratada,
deve-se criar estratégias de investigacdo relacionadas a evasdo e sobretudo

interesse em mudancas positivas.

A escola pode buscar informagdes, elaborando um inventario de problemas
que consiga detectar expectativas e dificuldades atuais, prevendo
problemas futuros com seu mercado e publico; comparar a demanda real
com a desejada; contratar auditoria em marketing para identificar as areas-
problema e orientar o planejamento. (TREVISAN, 2002, p. 95)

O planejamento estratégico é visto como fator primordial para uma mudanca
de cenario, ndo se pode mudar de atitude sem antes visualizar o cenario em que se

encontra e onde se quer chegar.

A implantacdo do planejamento estratégico em marketing visa examinar o
ambiente interno, o mercado, publicos, concorrentes e 0 macroambiente,
para que a instituicdo possa, baseada nessas informacgdes, tracar planos e
monitorar as mudangas necessarias. Em seguida, visa detectar as suas
forcas e fraquezas em relagdo aos aspectos estruturais, financeiros,
politicos e humanos. Para a formulacdo de estratégias, faz-se necessério
examinar 0s programas existentes, constatando 0s que podem ser
melhorados ou desativados, e considerar o planejamento tatico e o
desenvolvimento de planos que permitirdo a implantacdo das estratégias.
(TREVISAN, 2002, p. 96)

E necessario ter acesso a muitos fatores relevantes e relacionados a propria
marca, bem como ao ambiente mercadol6gico, a concorréncia e como tudo isso vem
se desenvolvendo no ambiente educacional. A “boa vontade” tem de estar
relacionada desde o comprometimento financeiro até a mudanca de comportamento.
Uma vez que as midias sociais digitais séo reflexo do cotidiano, ndo se pode querer

vender uma imagem, um comportamento se este ndo € condizente com que o ponto

de venda entrega ao seu cliente.

O controle estratégico possibilita que os objetivos, as estratégias e os
sistemas de marketing ndo se desviem da realidade e do projetado. Para
impedir essa alteracdo, a instituicdo deve estar, constantemente, atenta
para ajustar-se ao ambiente. Além dessas questfes, a instituicdo precisa
ser visionaria, ou seja, capaz de fazer previsbes sobre o futuro e
estabelecer objetivos e estratégias para atingi-los. Apesar da capacidade de
previsdo ser considerada mais uma arte do que ciéncia, cada vez mais as
empresas sentem a importancia de estar a frente dos acontecimentos.
(TREVISAN, 2002, p. 96)

Para Trevisan “As instituicdes necessitam de recursos tangiveis e intangiveis

para realizar sua missao” (2002, p. 97), € necessario que a definicado de objetivos e
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missdo estejam claras e concisas, assim como 0 conhecimento de quem é seu
verdadeiro publico e que metas desejam ser atendidas.

Trevisan (2002) também afirma que o conhecimento sobre como o
concorrente vem trabalhando € importante; ndo é sobre copiar estratégias e sim
analisar aquilo que vem dando certo, contudo, ndo esquecendo que cada publico
reage de uma forma. As analises de ambiente fomentam estratégias, definem rumos
e sobretudo, fazem com que o mercado seja compreendido. E necessario, entéo
fazer um apanhado geral da situagao, posicionamento, visdo e como estas podem
ser melhoradas e consequentemente desenvolvida uma estratégia propria para

aguela instituicao.

A partir do momento em que a instituicdo define sua missdo, torna-se mais
facil estabelecer as suas metas, os seus objetivos, 0s recursos de que
precisa dispor, de tal forma que ter4d melhores condi¢bes para determinar as
estratégias. A estratégia somente devera ser formulada, apdés uma analise
dos programas atuais, demandando

da instituicdo que seja habil em diferenciar seu programa do dos
concorrentes e verificar aqueles que devem ser desenvolvidos e os que
devem ser eliminados. (TREVISAN, 2002, p. 97)

A definicdo de quanto se investe em novas estratégias de marketing, sejam
elas terceirizadas ou agencias da casa, devem ser vistas com seriedade, porquanto
nao se pode utilizar o marketing apenas por modismo ou tendéncia, em razdo de

gue o comprometimento sobre o investimento aplicado deve ser visto com cuidado.

z

A andlise dos custos por aluno é outro fator necessario para ser
considerado, levando-se em conta, por exemplo, cursos que, pela demanda
ou pelo estado recessivo em que se encontra 0 mercado, podem baixar o
custo. E, ainda, identificar os investimentos dos seus concorrentes em
marketing. Esses dados podem orientar a instituicdo sobre as atividades,
cursos, conhecimentos que estdo sendo requisitados pelo mercado e em
guais se deve investir. Definido o binbmio custo/mercado, a instituicdo pode
desenvolver estratégias de marketing. A estratégia visa prever qual o
segmento de mercado que se quer atingir, a sua posicdo em relacdo aos
concorrentes e a combinacdo de produto, pre¢co, ponto e promogao.
(TREVISAN, 2002, p. 97)

Estratégia devem ser elaboradas mediante analise e definicdo de obijetivos,
cada publico corresponde a uma meta implantada a ser alcancada com as

proposicdes que foram definidas, para Trevisan:



27

Em relacdo as abordagens do mercado, as instituicdes educacionais podem
adotar diferentes tipos de abordagens. A 6tica de marketing de massa, por
exemplo, trata da producdo e distribuicio de um programa, produto ou
servigo, pretendendo atrair todos os consumidores. A instituicdo também
pode optar por criar produtos diferenciados e distinguir-se dos seus
concorrentes. Ja a concepgdo de mercado alvo consiste em desenvolver um
produto e um marketing apropriado para determinado mercado.
(TREVISAN, 2002, p. 98)

O mercado ndo s6 exige que escolas se atualizem em termos tecnoldgicos,
mas em varios ambitos e o mercado competitivo também exige isso. Concorrentes
ndo sdo para manterem a distdncia, mas sob observagdo, estudo e analises

minuciosas.

Na Secado Il vamos observar os estudos realizados a partir das observacoes
realizados em relacdo ao ambiente mercadoldgico, ambiente interno e sua estrutura
de funcionamento. Andlises das redes sociais digitais, engajamento, posicionamento

e as métricas geradas conforme a estratégia utilizada pelo colégio.
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Secao lll

3.1. Quem é o Colégio Santa Rosa?

Segundo definicdo extraida da pagina da web:

Filosofia do Colégio Santa Rosa

O Colégio Santa Rosa tem a missdo de Educar e Evangelizar todo o
homem e o homem todo, proporcionando uma formag¢do humana e ético-
crista.

Modelo Ideal das Obras e dos Servicos (MIOS) das Filhas de Sant'/Ana no
Mundo Cada obra ou servigo tem sua ideia forga, “ou medo carismatico”,
carregada de significado que indica o ponto fundamental do quanto se
deseja e se quer.

Servico ou centro de promocdo humana - promovido pela comunidade
crista.

Obras Educativas - Comunidades Evangelizadoras, que se deixam
evangelizar, sinais e instrumentos da Igreja local e universal.

Servico a Comunidade Eclesial e Missionariedade. Servico Pastoral em
favor da promocé&o da comunidade eclesial e evangelizacdo dos indiferentes
(afastados).

Finalidade: Edificar a Igreja de Jesus Cristo e dilatar o Reino de Deus no
Mundo.

Tendo em vista esta descricdo, podemos entender que o Colégio Santa Rosa
tem forte apelo pela evangelizacéo, incidindo na construcdo do carater do individuo,
bem como na educacado e suas posteriores conquistas, tornando-se consequéncias
do convivio na instituicdo de ensino.

A formacao ético-cristd € o combustivel principal para a motivacdo e
existéncia do colégio, sendo que uso das midias sociais hoje ndo é apenas uma
alternativa, e sim, um dos principais requisitos para escolha de um produto ou

servico. Segundo Kotler:

Ao tomarem as decisbes de compra, os consumidores sdo influenciados
basicamente por trés fatores. Primeiro pela comunicacdo de marketing em
diferentes midias, como antncios em televisao, aniincios impressos e agfes
de relagdes publicas. Segundo, pelas opinides de amigos e familiares. O
terceiro fator reside no fato de que eles também tém conhecimentos e um
sentimento em relagdo a determinadas marcas baseados em experiéncias
prévias. (KOTLER, 2017, p. 40)

Ter visto em algum momento o produto, fica incutido na memaoria bem como a
indicacdo de pessoas que sejam ligadas ao ambiente familiar ou circulo de
amizades sao fatores primordiais e decisivos para a escolha do produto. Estes sdo

pré-requisitos que o Colégio Santa Rosa carrega fortemente, basta que esses itens
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sejam fortalecidos e corroborados junto a imagem do fisico para o meio digital, o
qual seria uma solucdo de comunicacdo simples, ndo obstante Unica e decisiva.
Midias, comunicacdo assim como todo universo de marketing ndo sdo feitos de
solugBes e receitas prontas. As analise e interpretacdes sdo fundamentais em todo
processo; a reputacdo digital € tdo importante quanto uma carreira fisica

consolidada.

3.2. Anéalise do Ambiente externo- Microambiente

3.2.1 Concorrentes

Como concorrentes podemos elencar no segmento religioso o Colégio Gentil
Bittencourt e o Colégio Marista Nazaré. Colégios Ideal e Sistema de Ensino Equipe,
fazem concorréncia quando se trata de preparatorio para Enem, empenhando-se na
educacado e valores de vivencia social sem dogmas religiosos, 0s quais oferecem
uma visdo de mundo diferenciada, abordando discussbes amplas e contemporaneas
sobre diversas tematicas. Ha escolhas para quem quer preparar os filhos somente
para uma carreira imbuida de valores e preceitos religiosos.

Sendo assim, ha a predilecdo por instituicées, como Santa Rosa e outros do
mesmo segmento, como o Colégio Gentil Bittencourt, também pertencente a mesma
congregacao- Instituto das filhas de Sant'Anna, com cerca de 215 anos de
existéncia, o qual possui turmas que vao desde o ensino infantil até o ensino médio,
com valores de mensalidade que véo de R$ 987,65 a R$ 1.335,00 respectivamente,
localizado na avenida Magalhdes Barata, bairro de Nazaré, situado em uma avenida
movimentada a qual proporciona acesso facil. Tal instituicdo oferta em sua esséncia
a tradicdo religiosa como um de seus atributos. Colégio Gentil conta com
laboratorios- Ciéncias e biologia, escola de esportes, sistema digital de rastreio, o
que configura seguranca para os pais, além da parceria com o Sistema Ari de Sa.

Em um viés religioso, o Colégio Marista Nossa Senhora de Nazaré, conta com
cerca de 27 unidades espalhadas pelo pais, aqui em Belém localiza-se na avenida
Nazaré, possuindo uma estrutura amplificada e diversos programas agregados a
educagdo, tais como: Educacdo bilingue, intercAmbio entre outros projetos
inclusivos. Possui material didatico exclusivo, sendo uma instituicdo de ensino que

atende as demandas de um publico classe A. Todo o conjunto, fisico e estrutural
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leva ao aluno uma experiéncia ampla de convivéncia e aprendizado, valores
religiosos e conservadores com uma tematica mais contemporanea.

A mensalidade do ensino infantil que corresponde a criancas a partir de um
ano de idade tem o valor de R$ 1.312,00 e para o sistema de convénio (3° ano do
ensino médio com preparacao para ENEM) o valor é de R$ 1.765,00.

As trés instituicbes de ensino possuem caracteristica similares; possuem
turmas que vao do ensino infantil ao terceiro ano do ensino médio, tendo tematica
religiosa e claramente empenhados no ingresso de seus alunos nas diversas
faculdades e universidades.

O Colégio Ideal tendo sido indicado inicialmente como concorrente, foge da
linha religiosa, pois oferece beneficios, principalmente financeiros, tais como
mensalidades com valores de R$ 905,54- maternal | e R$ 1.162,12 convénio do
ensino médio, além de formar parceria com o governo do estado do Para e entregar
descontos nas matriculas e mensalidades para funcionérios publicos. Dispde ainda
de concursos de bolsas para comunidades em geral, além de turmas especiais para
escolas militares. Sua cartela de servigos € diversificada e principalmente atende a
demanda do publico classe B.

O Sistema de Ensino Equipe tem bastante credibilidade, quando se trata de
preparacdo para vestibulares, sendo que ha alguns anos ampliou seu leque de
opc¢Oes ao oferecer turmas de ensino infantil ao convénio. Suas mensalidades estédo
entre R$ 1. 307,44 e R$ 1. 454,10, trabalham com material didatico proprio e
personalizado e ampliam suas unidades pelo estado do Para. Dispbe de todo um
aparato tecnoldgico, como site responsivo, 0 qual proporciona de inicio levar o
publico para as opc¢des propostas, como matriculas, renovacdo e concurso de
bolsas.

Nesse sentido, a respectiva instituicAo incentiva e disponibiliza o
conhecimento de temas como cultura makerl®, empreendedorismo entre outras
atividades, do mesmo modo que trabalha temas delicados como bullying e
discussbes raciais e de género, proporcionando ao aluno ser protagonista do seu
proprio conhecimento. A instituicdo em questdo tem todo um aparato, cujo cuidado

incide, principalmente na composigéo do site, sobretudo através das midias digitais.

16 Considerado uma extensao da filosofia “Do It Yourself!”, o movimento da cultura maker apresenta a
ideia de que qualquer pessoa consegue construir, consertar ou criar seus proprios objetos. Esse
movimento comec¢ou a tomar forma no final dos anos 1960, absorvendo um pouco do conceito de
auséncia de regras e independéncia individual da cultura punk.
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3.2.2 Fornecedores

O Colégio Santa Rosa tem como parceria o Sistema Ari de S&, plataforma de
educacdo que trabalha com material didatico e tecnologias educacionais, fornece
orientacdo especifica e personalizada para escolas parceiras. O SAS além da
entrega dos livros, proporciona treinamento especifico ao corpo docente e corpo
pedagdgico, ndo apenas terceirizando uma técnica, bem como disponibilizando um
conjunto de metas a serem alcangadas, uma vez que 0 proprio SAS tem seus
objetivos relacionados a numeros no que diz respeito a aprovacao.

Por conseguinte, o aluno tem a oportunidade de experimentar o uso do
material impresso, associado a ferramentas tecnolégicas na plataforma,
proporcionando ao usuario uma experiéncia ampla e solida dentro das bases de

ensino.

3.2.3 Organizagéao

O Colégio Santa Rosa é uma organizagcdo hierarquica com gestao vertical,
em que cada setor € dirigido por um gestor, o qual € responsavel pelas estratégias e
demandas educacionais. Ir. Antbnia Macédo na funcado de diretora administrativa é o
principal elo como Instituto de Sant’/Ana, uma vez que possui uma equipe técnica de
16 pessoas, entre supervisoras, psicélogas, assistentes sociais e professores. As
tomadas de decisdes finais sempre ficam a cargo da diretora administrativa e
diretora pedagdgica, Renata Lima.

N&o foi possivel obter informacdes acerca da filosofia/cultura administrativa, o
quantitativo de funcionarios também nao foi revelado. Dentre os departamentos,
cerca de onze estéo divididos entre: orientagdo educacional, coordenacao de ensino
meédio, supervisdo educacional, orientacdo educacional, servi¢o social, coordenacéo
de informatica, secretaria académica, coordenacdo de educacgdo de fisica, diretora
administrativa, psicologia.

Informagdes mais detalhadas e minuciosas como faturamento, lucro e a

saude financeira ndo foram disponibilizados para esta pesquisa.
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O objetivo da SWOT ¢é duplo. Primeiro, ela busca identificar os fatores mais
significativos, tanto internos como externos, que afetam a organizacédo e
seus mercados. Ela proporciona um rapido resumo executivo das questdes-
chaves. Em segundo lugar, no entanto, ao examinar onde as forcas e
fraquezas se cruzam com as oportunidades e ameacas, ela pode ajudar na
formulacdo da estratégia. A organizacdo pode comecar a ver onde suas
forcas podem ser mais bem aproveitadas, ofensiva e defensivamente, assim
como onde suas fraquezas a deixam vulneravel as mudangas no mercado
ou as agles de concorrente. (HOOLEY, PIERCY, NICOULAUD, 2011, p.

31)

Abaixo a analise de SWOT do colégio Santa Rosa, que € possivel observar

varios aspectos, tanto do ambiente que compreende essencialmente o foco interno,

bem como o ambiente externo e suas peculiaridades. Esta andlise foi construida a

partir da observacdo dos ambientes e de que forma o Colégio Santa Rosa se

desenvolve em meio a estes e como influenciam a permanéncia do publico. Muitos

fatores foram levados em consideragéo, desde a forma como eles interagem nas

midias, até o contato entre marca e publico alvo.

Tabela 1- Matriz FOFA do Colégio Santa Rosa

FORCAS FRAQUEZAS

e  Tradicdo em ensino religioso; e Evasao de alunos para outras escolas;

e  Familiaridade; e  Pré-Enem fraco, ndo é o principal produto da

. Ensino voltado para os dogmas religiosos; empresa;

e  Tradicao familiar; e Falta de capacitagdo do setor de vendas;
) e Passa seguranga aos pais gque ja conhecem e Falta de interesse no investimento em ferramentas
l;é“ a instituicao; e préticas voltadas para o marketing;
%‘ e  Auséncia de politica de descontos;
é e  Pouco interesse no investimento em comunicagao
e} . Falta de controle nas informag8es sobre evaséo e
% procura pelo colégio;
£

OPORTUNIDADES AMEACAS

. Corpo docente capacitado; e Concorréncia trabalha fortemente politica de

e Reconhecimento no mercado como escola descontos;
. tradicional; e Equipe de vendas sem treinamento adequado;
*qé e  Alto poder de investimento; e  Concorréncia valoriza e investe no convénio (pré-
'-a‘é e  Autonomia para investimentos em marketing enem);
% e  Crescimento do uso de midias sociais como e  Concorréncia investe no setor de marketing;
% ferramenta de promog¢&o da marca; . Pouca intimidade com assuntos e tendéncias
u% relevantes ao publico jovem;

Fonte: Borges, 2019
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Outro ponto importante na composicdo da estratégia sdo as elaboracdes

precisas e coerentes de posicionamentos como miss&o, visdo e valores. E valido

ressaltar que estes posicionamentos devem estar alinhados como 0 comportamento

real da marca, do contrario, 0 comportamento adotado no ambiente fisico torna-se

incoerente, o qual pode incidir na premissa da empresa em entregar um falso

comportamento, o que poderd ser facilmente percebido pelo publico.

As instituicdes necessitam de recursos tangiveis e intangiveis para realizar
sua missdo. Primeiramente, para definir sua misséo, a organizacao tem que
ter claramente em seus objetivos qual é seu negdcio, quem é seu cliente,
qgual o valor é a ele atribuido e qual sera seu neg6cio futuro. A partir do
momento em que a instituicdo define sua misséo, torna-se mais facil
estabelecer as suas metas, 0s seus objetivos, os recursos de que precisa
dispor, de tal forma que ter4d melhores condi¢cbes para determinar as

estratégias. (TREVISAN, 2002, p. 97)

3.2.5 Anélise cruzada

Tabela 2- Matriz FOFA cruzada do Colégio Santa Rosa

FATORES INTERNOS | FORCAS

e  Tradicdo em ensino
religioso;

. Familiaridade;

. Ensino voltado para os
dogmas religiosos;

. Tradigdo familiar;

e Passa segurangca aos pais
que ja  conhecem a
instituicdo;

FATORES EXTERNOS

FRAQUEZAS

Evasdo de alunos para outras
escolas;

Pré-Enem fraco, ndo € o
principal produto da empresa;

Falta de capacitacdo do setor
de vendas;

Falta de interesse no
investimento em ferramentas e
praticas voltadas para o
marketing;

Auséncia de politica de
descontos;

Pouco interesse no
investimento em comunicacéo

Falta de controle  nas
informagbes sobre evaséo e
procura pelo colégio;

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS

(Forcas e oportunidades)
. Corpo docente capacitado;

e Reconhecimento no e  Reestruturagdo do site,
mer_ce}do como escola tornando responsivo
tradicional; _ facilitando as matriculas e

e  Alto poder de investimento; rematriculas.

. Auton_omia para . Investimento na equipe de
investimentos em marketing marketing e agfes para o

. Crescimento do wuso de meio off-line.
midias sociais como e  Reestrutura das estratégias
ferramenta de promog¢éo da de midia social para
marca; promogéo dos valores

institucionais.

ESTRATEGIAS
(Fraguezas e oportunidades)

Transformar o pré-enem em
um dos principais produtos
utilizando o beneficio do corpo
docente capacitado.

Utilizagdo de Data Science
como ferramenta de apoio.
Fortalecer o PDV com
capacitacdo e apoio da equipe
de marketing.

Fechar parcerias com escolas
tenha apenas até o ensino
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fundamental direcionando
alunos para o produto principal
(pré-enem)
AMEACAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
(Forcas e ameacas) (Fraquezas e ameacas)
e  Concorréncia trabalha
fremerte  poica e | - otliacdo de montoranento | cragao g6 um_programa
: ' L especifico para evitar a evaséo
e Equipe de vendas sem dos Ok’JjetIVOS de desenvolver atraves de beneficios
trelnameAnto_ adequadg; estratégias de captacdo de personalizados para cada caso
e Concorréncia valoriza e novos alunos. e situaca
) . . . PP céo.
investe no convénio (pré- e Utilizar a influéncia dos i
enem); alunos nas redes sociais *  PDV qualificado.
digitais para fortalecer a e Implementacdo do setor de
. Concorréncia investe no identificagcdo com o publico. marketing.
setor de marketing; e  Massificar o uso das midias
. Pouca intimidade com digitais como forma de
assuntos e  tendéncias divulgagdo das beneficies do
relevantes ao publico jovem; colégio.

Fonte: Borges, 2019

Pontos positivos que séo o diferencial do colégio, como sua tradicdo, seja em
relacdo ao tempo de existéncia do colégio no mercado escolar, ou quanto as
preservacdes de seus costumes devem ser equiparadas em termo de valor; é fato
que estas caracteristicas sdo relevantes e podem contrapor fraquezas como a
questado financeira. A mensagem que deve ser veiculada é um questionamento aos
pais, se estes podem fazer a escolha de um colégio que entregue valor ao invés de
preco.

Tradicao familiar, relacionado aos avos, pais e maes desejam que seus filhos
tenham a mesma qualidade de educacéo, uma vez que a escola é uma extensdo do
lar. Desta forma valores éticos e de cidadania necessitam ser reforcados, serem
“vendidos” como uma alternativa unica e insubstituivel. A evasdo escolar € um
problema, maior ainda porque nao se sabe 0os motivos certos e precisos, a auséncia
de um sistema eficaz de coleta de informa¢gBes ndo ajuda em uma possivel
estratégia de evitar problemas deste tipo.

As forcas ndo séo suficientes para suprir as fraquezas, ja que estas existem e
necessitam de uma tomada de acao efetiva e ndo de alternativas paliativas. O corpo
docente € algo que € visto com carinho pela comunidade, compensa mesmo que de
forma timida a falta de estrutura e investimento em um preparatorio para ENEM. O
conjunto de forcas deve se fortalecer e compensar fraqguezas como a politica de

descontos, evasdo escolar e a deficiéncia no setor de vendas.
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3.3 Mix de Marketing
3.3.1 Produto/servico

Instituicdo de ensino com turmas do maternal ao ensino médio e preparatorio
especifico para o ENEM, com uma educacdo voltada para a construcdo do ser
humano com valores éticos, cidadaos e religiosos.

Além da educacéo basica com aparatos tecnolégicos que potencializem esse
ensino e elevam a estrutura, o colégio oferece uma educacgéao religiosa dentro da
cultura catdlica, valorizando dogmas e costumes proprios da religiéo.

Dispondo de todo esse arcabouco, a instituicdo oferece ainda outros servigos,
escola de esportes com incentivo a participacdo em torneios e campeonatos, equipe
de danca com perspectiva de competi¢es, incentivo a participagcdes em olimpiadas
de educacdo, além de orientacdo religiosa dentro dos costumes e tradicbes
catolicas.

O colégio possui uma estrutura fisica bem localizada, em um bairro nobre da
cidade de Belém, com acessibilidade em avenida principal e de grande trafego. O
prédio possui além das salas de aulas climatizadas, biblioteca, laboratorios, quadra
de esportes e piscina olimpica.

Sua equipe de professores capacitados possui grande aceita¢do do publico, o
clima intimista se estende para toda equipe técnica. Atualmente o colégio é visto
com uma instituicao tradicional de ensino com uma educacao catélica que preserva
costumes da religido como forma de preparar o aluno, ndo somente para a vida
profissional, como também obter uma formac&do humana e ético-crista.

O que é veiculado nas midias sociais, seu principal meio de correspondéncia
com o publico, nem sempre estd4 alinhado com o atendimento com o setor de
vendas. Fornecer descontos nem sempre € a melhor estratégia para se evitar que
um aluno saia do colégio, por mais que a reclamacéo seja esta, a equipe de vendas
precisa entender qual € a filosofia da instituicAo e quais beneficios reais poderédo
entregar ao seu publico. Nesse sentido, tal comportamento precisa ser revisto e
trabalhado.

O Colégio Gentil Bittencourt pouco oferece, com relacdo a diferencas nos
beneficios ou vantagens no que diz respeito ao Colégio Santa Rosa, ainda que
ambos pertencam a mesma congregacao, oferecam formacao ético-crista e a faixa

de valores seja semelhante, um e outro atendem demandas de localizagdo de cada
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publico. Para cada instituicdo exige uma demanda de alunos que ndo se confrontam
e conseguem viver cada um no seu nicho.

Colégio Marista atende um publico classe A; em relacdo a localizagdo fica
mais préximo do colégio Gentil, também tradicional preserva seus valores e faz um
investimento maior na preparacado dos seus alunos para o ingresso nas faculdades.
Colégio Ideal atende a mesma faixa de publico e oferece beneficios financeiros, com
forte politica de descontos e parcerias, além de alguns beneficios como educacgéo
bilingue, variados laboratérios e espacos, tradicdo em aprovacdo em vestibulares.

O Sistema de Ensino Equipe, em relacdo a preparacao ao vestibular € o que
mais se distancia do Colégio Santa Rosa, sendo que o pré-Enem é o seu principal
produto, mas também proporciona uma educac¢do ampla para seus alunos, temas
delicados e relevantes como bullying, homofobia, feminismo, racismo entre outros
sdo tratados de forma ludica e colocam o aluno como principal ator nessas
discussoes.

O Colégio Santa Rosa tem as redes sociais Facebook e Instagram como
principal canal de comunicacdo, com publicacdes diarias de temas especificos e
eventos do colégio, funcionando como uma vitrine dos servi¢cos oferecidos ao seu
publico.

Os meses de matricula e rematricula, a partir de outubro, sdo os que sofrem
modificacdo na forma de comunicar. E criado um mote de campanha de matricula e
contratado uma segunda agencia para producdo de um comercial institucional para
ser veiculado na TV local. Concomitantemente € criada uma série de postagens para
as redes sociais com 0 mesmo slogan, mas iSso ndo caracteriza ser apenas mais
uma campanha para gerar matriculas.

Atualmente sem a definicdo de um objetivo especifico, as tematicas sao
escolhidas conforme os meses. De agosto a novembro, periodo das aulas, o
contetdo produzido € gerado a partir dos eventos, datas sazonais e servigcos
oferecidos pelo colégio. Este contetudo € elaborado por uma produtora de videos
contratada pelo colégio, responséavel pela producéo de material de audio e visual.

Os pontos positivos € que, com o0 gerenciamento feito pela produtora é
possivel implementar agcdes como SAC 2.0, criando um vinculo com o publico
minimizando pequenas crises que possam surgir e realizar o monitoramento e coleta

de dados para guiar as condutas necessarias para a uma comunicacao eficaz.
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Existe uma parcela do publico, cujos pais, tios e tias sdo ex-alunos e que
desejam ter seus filhos e sobrinhos tendo a mesma educacédo de qualidade, este
nicho deve ser estudado e trabalhado, e sobretudo cativado. A marca Santa Rosa
tem uma boa receptividade pelo publico que os segue, que frequentam a escola e os
gue desejam retornar na figura dos seus herdeiros.

A tradicdo dos costumes religiosos, a formacéo ético-cristdo sédo atributos que
necessitam ser lapidados, porquanto representam a esséncia da marca e nao
devem ser negligenciados, bem como preparar seu alunado para a vida e para o
mercado de trabalho.

Mas todo e qualquer processo se torna inviavel enquanto o colégio visualizar
0 marketing como algo desnecessario ou menos importante, uma vez que para a
gestdo da instituicAo as redes sociais sdo apenas uma ramificacdo do que é
realmente praticado na instituicdo. E necessario ter objetivos concretos e visbes a
longo prazo que englobem a comunicacdo, ou a agremiacdo sera engolida pelas
conexdes e tecnologias da concorréncia. Nao existe passo errado, apenas a escuta
deve ser vista com cuidado, em razdo de que o publico deixa seus sinais através
das redes sociais e estas devem ser amplificadas e agregadas, assim como outros

meios que forem necessarios.

3.4. Ambiente consumidor

Os elementos analisados ajudardo no diagnéstico de como o mercado que
abrange o Colégio Santa Rosa comporta-se e quais licdes podemos interpretar,
acerca de fatores que compreendem o microambiente e que podem nos entregar
dados, os quais servirdo de suporte na composi¢cao de uma andlise mais profunda.

O Colégio Santa Rosa possui cerca de 2000 estudantes entre 2 e 18 anos,
conforme relatério gerado pelas plataformas digitais, sabemos que mulheres entre
24 e 44 anos representam o maior publico consumidor das midias digitais. Tendo
esta informacdo com base nos dados colhidos e analisando uma parcela deste
publico, interpretamos da seguinte forma: as mulheres possuem a decisdo de
compra, posto que fazem uma escolha baseada em critérios pessoais de qualidade
e que estdo dispostas a fazer um investimento acima de um salario minimo, na
educacao de seus filhos.

As mensalidades correspondentes as seéries que vao desde o maternal | até

3° ano de Ensino médio custam respectivamente entre R$ 1.075,61 e R$ 1.320,30.
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Com base nesta informagcdo compreendemos que a classe social predominante de
consumidores do colégio, pertence a classe B.

O Colégio Santa Rosa localiza-se na Travessa Padre Eutiquio, no bairro de
Batista Campos, considerado area nobre de Belém, o que para muitos usuarios a
localizacdo é benéfica, particularmente para os que moram nos arredores, bem
como os que trabalham e necessitam da comodidade da localizacdo. A tradicdo do
colégio é conhecidamente como catélica, o qual faz questdo de preservar 0s
dogmas dessa crencga na préatica do dia a dia em seu ambiente escolar, fator este
gue se torna decisivo na escolha do colégio e que eventualmente compense o valor
da mensalidade.

A cultura e a crenca dos pais estao intimamente ligadas as suas escolhas,
porventura optar por uma instituicAio que compartilhe destas crencas pode
representar um peso maior, como uma relacdo custo-beneficio. Este fator pode ser
decisivo na escolha, consequentemente a relacdo familiar € bastante observada
entre a instituicdo e seu publico. O perfil nas redes sociais corrobora esse
relacionamento, dado que é comum ver manifestacbes espontaneas de relato de
pais que fizeram parte da escola e hoje tém seus filhos como alunos matriculados; a
tradicdo das regras religiosas, uma educacdo conservadora e a tradicdo que passa
de pais para filhos e como a escola exerce esse papel da extensdo educadora na
vida dos alunos, tudo isso influencia na predilecéo por essa instituicao.

Ao procurar um instituto de ensino, os pais tencionam que seus filhos estejam
em lugar seguro do ponto de vista fisico, moralmente coerente com suas crencas e
nao desejam que sejam submetidos a questdes de falta de seguranca, ou entre em
contato com assuntos e praticas que ndo considerem corretas e que sobretudo a
escola seja uma extensdo da educacéo que tem casa. Este produto deve atender as

suas necessidades do ponto de vista fisico, psicoldgico e financeiro.

3.5 Macroambiente

“O estado do Para possui 7.581.051 de habitantes, Belém- capital do estado é
a cidade mais populosa, possui 1.393.399 habitantes, distribuidos em 49,6%
pessoas identificadas com género feminino e 50,4% género masculino”
(FRANCISCO, 2019). Segundo pesquisa IBGE!" de 2010, em Belém 863.109

pessoas identificaram-se como catdlicas, quase um milhdo de pessoas dentro do

17 Disponivel em nesp.unb.br
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estado do Para que eventualmente representam uma parcela da sociedade, os quais
procuram por ambientes que compartilhem de suas crencas e habitos.

Segundo Eduarda Rosenberg, autora do Blog da Par- Plataforma
Educacional, a escolha de uma escola é “‘um grande impacto na vida de toda a
familia”, a crianga passa a ter uma convivéncia maior no ambiente escolar, por esta
razao a escolha acarreta muita preocupacao e cuidado. Existem muitos fatores que
sdo levados em consideracdo atualmente, desde valores de mensalidade a
propostas de ensino e metodologia, e € notdrio que com a escolha vem certas
exigéncias.

De acordo com as pesquisas do censo de 2018:

O acesso a internet € uma realidade em 95,1% das escolas de ensino
médio, o laboratorio de ciéncias é encontrado em apenas 44,1% delas.
Esse importante espaco de aprendizagem esta presente em 38,8% das
escolas de ensino médio da rede publica, e em 57,2% na rede privada.
(FONTE: Inep.gov, 2019)

A educacéo vista como investimento, abre para o mercado a oportunidade de
se trabalhar produtos diversos, a oferta fisica, no caso as escolas devem munir-se
de instrumentos e estratégias que possam chamar mais clientes e dessa forma gerar
mais matriculas. Este é o principal objetivo dos colégios. Fazer uso de ferramentas
para analises minuciosas do cenario mercadolégico de uma empresa, torna-se
imprescindivel por diversos motivos: diminuicdo de gastos, economia de tempo,
aplicacdes de técnicas eficientes e coerentes, conhecimento do ambiente externo,
as proéprias fragilidades devem ser reconhecidas e trabalhadas. A analise como um

todo é um observatério dos minimos detalhes.

3.6 Misséo, visao, valores

A definicdo dos pilares organizacionais que regem e norteiam os objetivos do
Colégio Santa Rosa definem como deve ser o direcionamento, seja no ambiente
fisico quanto digital, sendo que o conceito de missdo € “Oferecer um ensino de
gualidade baseado em valores cristdos, com intuito de educar e evangelizar,
preparando individuos para a vida profissional com valores humanos e religiosos. ”

Destarte, seu objetivo de viséo é “Ser reconhecida como instituicdo de ensino
gque preconiza os valores cristdos como pilar para formacdo do ser humano e como

uma das principais escolas com referéncias na formacao educacional.
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E por fim a instituicdo elenca os valores nos quais acredita e comunga junto a sua
equipe.
e FEtica, respeito e honestidade;
e Compromisso com a seguranca e o bem-estar do educando;
e Pratica de inovacao;
¢ Qualidade e melhoria continua na prestacdo de servicos educacionais e no
tratamento com o ser humano;

e Integridade, colaboracao, caridade.

3.7 Planejamento Estratégico

Toda empresa, marca, instituicdo que deseja fidelizar seus clientes deve
entender que a comunicagdo vai muito além de estar presente nas midias sociais
digitais, ou veiculos off-line. E necessario ter a sensibilidade de entender que o
marketing ndo € apenas vendas, ou “convencer’ pessoas a consumirem

determinado produto.

Mais do que qualquer outra funcdo empresarial, o marketing lida com
clientes[...] marketing é a gestdo de relacionamentos lucrativos com o
cliente. Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes,
prometendo valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
entregando satisfacdo. (KOTLER, ARMSTRONG, 2015, p.3)

E consequentemente compreender que as midias sociais, como um braco do
marketing, “ndo devem ser vistas como uma atividade restrita”, segundo Azarite
(2012, p.12). A instituicdo como um todo deve estar alinhada com o marketing, a

qgual deve estar presente no dia-a-dia dentro e fora das midias digitais.

A eficdcia do marketing em instituicdes educacionais, assim como em
outras empresas comerciais ou filantrépicas, depende do quanto ela satisfaz
as necessidades e desejos de sua clientela. Ha instituicbes que se
preocupam com o seu mercado e outras que sequer estido sensibilizadas.
Essas Ultimas sao tipicas de instituicdes burocraticas, que se mantém no
mercado, enquanto o consumidor ndo tiver outra opcao. Aquelas que se
preocupam com o seu publico consumidor atual e potencial estéo,
constantemente, voltadas para o estudo do consumidor, por meio do seu
posicionamento diante da instituicdo e da imagem que ele tem do produto
ou servigo, em relagdo ao preco, distribuicao e servigos. (TREVISAN, 2002,
p. 95)

Partindo desta premissa, € imprescindivel que a composi¢cdo de uma boa

estratégia de comunicagdo, assim como as utilizagbes de ferramentas que servem
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de norte para o posicionamento do colégio na comunicacdo devem ser direcionadas
para seu publico, de forma clara e precisa com o objetivo de obter resultados

assertivos.

A implantacdo do planejamento estratégico em marketing visa examinar o
ambiente interno, o mercado, publicos, concorrentes e 0o macroambiente,
para que a instituicdo possa, baseada nessas informacdes, tracar planos e
monitorar as mudangas necessarias. Em seguida, visa detectar as suas
forcas e fraguezas em relagdo aos aspectos estruturais, financeiros,
politicos e humanos. Para a formulacdo de estratégias, faz-se necessario
examinar 0s programas existentes, constatando os que podem ser
melhorados ou desativados, e considerar o0 planejamento tatico e o
desenvolvimento de planos que permitirdo a implantacdo das estratégias.
(TREVISAN, 2002, p.96)
Para o sucesso de um planejamento estratégico segundo Hooley et al. (2011,
p.22), “é necessario que a esséncia do desenvolvimento da estratégia de marketing
para uma empresa é garantir que as capacidades da empresa correspondam ao
ambiente do mercado competitivo que opera, ndo apenas hoje, mas também no
futuro.” Seguindo as premissas dos autores € necessario responder perguntas

basicas e necessarias para composicdo do planejamento.

3.8 Analise do desempenho do colégio Santa Rosa nas redes sociais digitais
Facebook e Instagram.

A rede social Facebook tem seu proprio recurso de andlise, o Facebook
insights, onde é possivel visualizar graficos que detalham o desempenho de um
perfil na plataforma. Mas ndo basta apenas dados compilados, a analise é feita de

interpretacdes e associacoes.

Dependendo do uso das midias sociais, diferentes competéncias sao
exigidas, como bom texto, criatividade, planejamento, visdo analitica,
relacionamento etc. Mas ha uma competéncia que é mais importante- e
imprescindivel a todas essas: a competéncia de usar monitoramento e
métricas. Essa competéncia compreende a capacidade de “ouvir e
entender” o que esta acontecendo nas midias sociais em relagcéo a area de
atuacgédo do profissional. (AZARITE, 2012, p.19)

A seguir poderemos ver como estes dados sdo entregues e 0 que eles
indicam sobre a performance do colégio nas midias digitais. Na figura 5 mostra o
total de seguidores da pagina em setembro de 2018, o quantitativo € de 3.038.

Neste periodo as redes sociais digitais eram gerenciadas por outra agéncia. Cerca

de trés mil pessoas seguiam a marca e estavam a consumir o conteudo.
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Figura 7- Demonstrativo de seguidores no Facebook do Colégio Santa Rosa
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Fonte: Facebook Insights do Colégio Santa Rosa, 2019

A métrica de seguidores € bastante atrativa aos olhos da empresa, tem-se a
falsa impresséo de que o volume é algo a se comemorar, mas indo além fagamos
uma pergunta: Todos que seguem pagam pelo servico? Ou seja, sdo alunos?
evidente € que a resposta sera uma negativa. Por isso, muito mais importante que
ter milhares de seguidores é compreender a importancia dos nameros para 0s
negdcios e principalmente o valor de cada aluno.

Entretanto, para comecar a compreender como as midias digitais para
negocios funcionam e como sao vistas por quem entende pouco dos assuntos -no
caso aqui a administracdo do colégio- € necessario contabilizar a métrica de volume
nos relatorios, abaixo podemos observar o mesmo demonstrativo de seguidores,
com crescimento de mais de 2.745 seguidores, no periodo que compreende um ano
ap6s a produtora WV Audio e Visual assumir o gerenciamento das redes sociais

digitais.

Figura 8- Seguidores no Periodo de Setembro de 2018 a agosto de 2019
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Fonte: Facebook Insights do Colégio Santa Rosa- 2019

Existe um crescimento de seguidores, ou seja, com a regularidade de
postagens de textos, fotos e videos na rede social Facebook, tudo isso fez com que
0 publico acessasse mais o0 conteudo. Com isso, novas pessoas chegaram até a
marca, atraidas pelo teor de assuntos, 0s quais sao entregues através da linha do
tempo, ou capturados pelos compartilhamentos de amigos e familiares, tornando-se
desta forma seguidor da pagina.

O crescimento nos mostra que apos a sistematizacdo dos perfis nas redes
sociais, 0 volume levou a marca a ser conhecida. Assim, podemos entender que
novos seguidores, fas e crescimento da pagina sao um resultado positivo.

No caso das figuras 7 e 8 elas exemplificam a diferenca entre um periodo do
perfil antes de um gerenciamento sistematico e apos aplicacdo de um planejamento
e um aumento no volume de postagens. O numero de seguidores, se olhado
isoladamente, ndo entrega informacdes precisas e ndo diz nada sobre o que
realmente o perfil comunica de fato com seu publico, € uma métrica isolada que
deve ser analisada em conjunto com outros fatores relevantes, os quais seréo vistos
mais a frente.

Nas figuras abaixo, mais um exemplo de periodos que mostram antes e
depois (respectivamente) do gerenciamento, como a linearidade do contetddo pode

ser vista e comparada.

Figura 9- Alcance das publica¢des antes do gerenciamento através da produtora WV
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Figura 10- Alcance das publicagbes apo6s gerenciamento da produtora WV
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Fonte: Facebook Insights do Colégio Santa Rosa, 2019

Podemos ver o percentual de alcance'® das publicacGes, em dois estagios,
posts com publicacdo organica e posts patrocinados, este Ultimo com um volume
minimo, sendo que a linearidade mais uma vez pode ser observada em uma rapida
comparacao visual. Das publicacdes organicas, diz-se que todo conteldo gerado
pela marca que ndo recebe impulsionamento pago, chega para o grande publico
através de comentario com marcacdes de perfis e compartilhamento como sugestao
de amigos. O conteddo organico possui bastante valor no meio das redes sociais,
pois funciona como um grande esfor¢co da marca em se divulgar, sem usar recursos

de impulsionamento pagos.

Figura 11- Defini¢do de publico por género
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Fonte: Facebook Insights do Colégio Santa Rosa, 2019

18 Alcance de uma publicacéo

Termo utilizado para indicar quantas pessoas tiveram acesso a determinada publicagdo em uma rede
social (principalmente o Facebook), sendo uma das principais métricas avaliadas na gestédo de redes
sociais e para a elaboracéo de novas estratégias de alcance e engajamento de publico.
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Segundo dados fornecidos pelo Facebook Insights, o publico de maior
relevancia na rede social Facebook, pertence ao género feminino, o que
corresponde a 70% dos fés. E a faixa etéria predominante fica entre 18 e 44 anos,
estes dados podem nos sugerir que séo alunas e familiares proximos, € necessario
que este dado seja analisado minuciosamente e até mesmo associados a outros
para nos entregar uma informagéo precisa.

A rede social Instagram possui algumas peculiaridades que a diferem do
Facebook, o proprio posicionamento com uso massivo de fotografias e videos
proporcionam uma estratégia diferente.

O publico predominante é o feminino, que corresponde a 69% em relacéo
31% do publico masculino. A faixa etaria das mulheres é de 24 a 44 anos, 0 que nos
leva interpretar que mulheres que ndo pertencem mais a idade escolar sdo o
principal publico consumidor de conteudo. Para Kotler “para aumentar a
probabilidade de conquistar defensores da marca, os profissionais de marketing
deveriam apostar nos JMN: Jovens, mulheres e netizens ou cidadaos da internet.”
(2017, p. 47)

Segundo o autor que considera isso como trés grandes segmentos, 0s quais
possuem potencial para serem explorados e analisados. Pesquisas mostram que
estes possuem relevancia e possam ser explorados, possuindo uma parte bastante
lucrativa. O colégio em si ja possui seu publico jovem e interconectado, os dados
além de confirmarem esta informacédo ainda corroboram no sentido de que o publico

feminino representa a maior fatia do mercado seguidor do perfil.

Figura 12- Género e faixa etaria
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Fonte: Plataforma de agendamento e monitoramento- Etus, 2019

Em vista disso, poderiamos concluir que a estratégia a ser abordada néo é de
dificil compreensdo. Notemos que as postagens de acordo com a orientacdo do
colégio sem levar em consideracdo os dados acima mostrados, mantém uma
comunicacao neutra, ou apenas celebram datas de calendario.

Como exemplo de datas de calendarios, que praticamente sdo vistas como
obrigatoriedade, apesar de ndo promoverem promocfes por assim dizer, sao
importantes como forma de enaltecimento, ndo ha nenhum plano estratégico que

envolva a data de dia das maes:

Figura 13- Post dia das Maes
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Fonte: Perfil do Instagram do Colégio Santa Rosa, 2019

Figura 14- Post n°2, Dia das maes
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Fonte: Perfil do Instagram do Colégio Santa Rosa, 2019
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As figuras 13 e 14 sao prints de datas de calendario padrdo, dia das maes,
com mensagens de felicitacdo pela data, nada que possa sugerir a importancia
deste publico de uma forma mais relevante.

O respectivo post da figura 13 obteve de forma organica 202 curtidas e 08
comentarios, tema que foi exclusivamente criado para o publico feminino e tem
como foco o incentivo ao esporte em paralelo a uma competicdo internacional,
obteve um resultado expressivo. 1.571 visualizacdes e 59 comentarios, os quais
demonstraram aprovacao do publico diante da publicacao.

Figura 15- Post Jogue como uma garota da rede social Instagram- Colégio Santa Rosa

Fonte: Instagram do Colégio Santa Rosa, 2019

Figura 16- comentarios da Postagem "jogue como uma garota"- Rede Social do Colégio Santa Rosa
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Fonte: Perfil do Instagram do Colégio Santa Rosa, 2019

Outra postagem relacionada ao publico feminino, sem direcionamento

especifico, apenas data comemorativa, obteve 228 curtidas e 01comentario.

Figura 17- Post dia das médes- Postagem Instagram do Colégio Santa Rosa
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Fonte: Perfil do Instagram Colégio Santa Rosa, 2018

Sobre as métricas’® de publicagbes no feed?°, como por exemplo
comentarios, estas dizem sobre 0 engajamento, como o publico se sente estimulado
a interagir com as postagens da pagina. Como vemos no exemplo acima, o publico
tende a interatuar quando se sente identificado com a publicacdo, se ndo utiliza
imagens reais, personagens que fazem parte do dia-a-dia, o publico nao
corresponde.

Dentro da plataforma de andlise do Instagram, podemos visualizar as
postagens que mais obtiveram destaque, em relacdo a curtidas, comentarios,
cligues e salvamentos, os destaques ficam por conta de conteudos que mostram as
conquistas de alunos, o cotidiano e vivencias reais que demonstram como 0 colégio

valoriza, incentiva e promove seus alunos.

19 O termo “métricas” refere-se a estatisticas gerais e medidas de desempenho. Ele pode ser
entendido como um meio de mensuracdo de desempenho por meio de uma colecdo de dados
especificos ou gerais

20 Feed s&o listas de atualizagdo de conteddo de um determinado sitio.
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Figura 18- Top posts segundo classificagdo do Facebook Insights Colégio Santa Rosa
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Fonte: Facebook Insights Colégio Santa Rosa, 2019

Um fator bastante apreciado por parte das empresas que mantém perfis em
redes sociais é 0 crescimento da pagina, neste caso, estamos analisando a rede
social Instagram. Na figura 17, temos o paralelo de dois momentos, antes da de 552
postagens entre fotos, textos, videos e uso de live streaming?l. O crescimento foi de
2.745 perfis seguidores. Aqui outro exemplo da analise isolada de seguidores com
diferenca de dozes meses entre antes do gerenciamento pela produtora “WV audio e
Visual” e apds a implementacao do gerenciamento sistematico.

A diferenca € bastante expressiva, mas € insuficiente este tipo de informacéo,

uma vez que nao agrega algum valor financeiro para instituicao.

2 Transmissédo de videos em tempo real através da internet, redes sociais digitais.
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Figura 19- Diferenca de seguidores em 01 ano.
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Fonte: Relatério do Cliente, 2019

3.9 Concorréncia

Segundo Possas (1993) “Concorréncia é um processo de luta por apropriacao
de poder de compra e garantia de espaco de valorizacdo do capital.” A concorréncia
é vista como vantagem competitiva®?, uma vez que o aumento da demanda de
ofertas entrega ao cliente produtos com uma qualidade melhor. A concorréncia
estimula o mercado a trabalhar seus atributos e enxergar o cliente em seus diversos

aspectos, essa tomada de acdo nao € algo recente.

A concorréncia entre as empresas para atender os clientes é a esséncia das
economias modernas voltadas para o mercado. Durante as fases iniciais do
século XX, a competicdo se intensifica conforme as empresas buscam criar
vantagem competitiva em mercados cada vez mais lotado e com clientes
cada vez mais exigentes. (HOOLEY, PIERCY, NICOULAUD, 2011, p. 44)

A definicdo de concorréncia segundo Kotler e Keller (2006), “a concorréncia
inclui todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador
possa considerar [...]", leva a fazer uma analise do mercado de educagdo em Belém
para uma definicdo de concorréncia, levando em consideragao os aspectos descritos
em literatura.

Para Kotler (2006) “O ambiente de marketing é constituido pelo

microambiente e pelo macroambiente”, onde o microambiente contempla e equipe

22 HOOLEY, PIERCY, NICOULAUD, 2011, p. 44
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docente, equipe administrativa e de apoio elementar, alunos e pais de alunos e
todos aqueles que estao ligados diretamente ao colégio, 0s que mantém um contato

continuo e intimista. J& o macroambiente trata:

O macroambiente é formado por seis componentes: ambiente demografico,
ambiente econémico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente
tecnoldgico e ambiente politico-legal. (KOTLER, KELLER, 2012, p. 10)

Todos os aspectos externos que rodeiam o colégio e consequentemente
possam influenciar de forma positiva ou negativa, devem ser levados em

consideracéo analisados com cuidado.

Os profissionais de marketing devem prestar muita atencéo as tendéncias e
evolugcbes desses ambientes e realizar ajustes oportunos em suas
estratégias de marketing. Novas oportunidades surgem constantemente a
espera do marketing certo em termos de perspicacia e criatividade.
(KOTLER, KELLER, 2012, p. 10)

Dentro do mercado educacional de Belém ha outras instituicbes de ensino
que pertencem ao mesmo nhicho educacional, ou seja, instituicbes educacionais
religiosas catolicas. O préprio Colégio Gentil Bitencourt pertence a mesma
congregacao “Filhas de Sant’Ana” esta em funcionamento ha 215 anos e descreve
em sua filosofia “O Colégio Gentil Bittencourt, com sede em Belém, Estado do Par4,
mantido pelas religiosas de Sant’‘Ana, € uma instituicdo educativa
confessionalmente catdlica, institucionalmente apartidaria e que tem como objetivo
dar a juventude uma formacéo integral, por favorecer e fomentar no ser humano sua
integracdo com o0 meio, com seus semelhantes e com Deus de maneira critica,
reflexiva e centrada nos valores humanos?3.”

O Colégio Gentil atende a demanda do ensino infantil ao ensino médio com
cerca de 1.500 alunos na faixa etaria de 06 a 18 anos. E considerado um colégio
tradicional seja pela sua existéncia, bem como pela preservacdo dos dogmas
religiosos. O seu principal apelo emocional é “educar e evangelizar”

Sua missao: “Educar e Evangelizar, a partir do Carisma e Espiritualidade de Madre
Rosa Gattorno, para a formacao plena do ser comprometido com os ideais de
cidadania em defesa da vida.” Visdo: “Ser referéncia em educacdo, garantindo um

ensino de qualidade, que assegure aos nossos educandos uma educac¢do humano-

23 Fonte: Web site: www.gentilbittencourt.g12.br
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cristd, critica, participativa e de exceléncia.” Valores: “Etica | Verdade |Justica |
Fraternidade| Paz | Honestidade |Cidadania | Transparéncia’.

Possui perfis em redes sociais, tais como Facebook e Instagram e web site,
em que além de conteudo informacional procura entregar contetdo referente aos
beneficios e atributos da instituicdo e manter um elo com o publico através das

redes sociais.

Figura 20- Web Site Gentil Bittencourt
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Fonte: Capa do site do Colégio Gentil Bittencourt, 2019

Figura 21- Capa Facebook Gentil Bittencourt
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Fonte: Instagram Colégio Gentil Bittencourt, 2019

Figura 22- Instagram Gentil Bittencourt
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Fonte: Instagram Colégio Gentil Bittencourt, 2019

Colégio Marista Nossa Senhora de Nazaré, visto como uma instituicdo de
renome, descreve em sua pagina da internet “A pedagogia marista promove a
formacdo integral, em um movimento que articula fé, cultura e vida. Valoriza a
diversidade, o protagonismo, a sustentabilidade e a promocao das relacbes justas,
além de incorporar diferentes linguagens, midias e tecnologias.”

Desde 1914 tem como miss&o “educar e evangelizar criancas, adolescentes e
jovens, fundamentada em S&o Marcelino Champagnat, para formar cristdos e
cidaddos comprometidos na constru¢cdo de uma sociedade sustentavel, justa e

solidaria.?*”

Figura 23- Web site Colégio Marista
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CENTRO-NORTE Educacional ~ Socia Evangelizacdo  VidaMarista  Unidades Maristas  Imprensa

NOSSOS ESTUDANTES TEM
ACESSO AOS PROGRAMAS E

APLICATIVOS MICROSOET OFFICE
E WINDOWS 10 GRATUITAMENTE!* B | B

CLIQUE AQUI E SAIBA MAIS! x

Institucional ﬁlwsdealmyiu Misicas

Fonte: Capa do site colégio Marista Nazaré, 2019

3.10 Concorréncia a partir da analise do Facebook Insights

Para Hooley; Piercy; Nicoulaud (2011 p.5) o conceito de marketing propde
que, em mercados cada vez mais dinamicos e competitivos, as empresas e as
organizacbes com maior probabilidade de sucesso sédo aquelas que percebem as
expectativas, necessidades e desejos dos clientes e adequam-se de modo a
satisfazé-los melhor que seus concorrentes. “A concorréncia é vista no mercado
com algo a temer ou mesmo evitar, a vantagem competitiva € um conceito relativo;
uma empresa que nao compreende bem o0s seus concorrentes ndo consegue
compreender a si mesma”. (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, p.84)

24 Fonte: Descrigdo na pagina do Facebook
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Partindo dessa premissa, podemos dizer que conhecer a concorréncia é
apenas o0 inicio de uma estratégia de comunicacdo; basear-se em dados e
transformé-los em informagfes que possam nortear todo 0 processo comunicacional
€ um passo importante de toda andlise. A referéncia de comparativos quanto a
concorréncia utilizadas nesse processo, sao instituicées de ensino que se equiparam
ao colégio Santa Rosa, segundo os critérios da plataforma Facebook, definidos pelo
administrador da pagina.

E para observar o cenario com mais profundidade é necessario aprofundar
em conceitos centrais do Marketing, tais como: necessidade, desejo, demanda,
produto, valor, satisfacdo, qualidade, troca, relacionamento, mercado, compradores,
consumidores, em que cada item tem seu papel fundamental na relagéo entre marca
e consumidor.

Produto é “gqualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um
desejo. O que necessariamente ndo precisa ser um produto em si, tangivel, mas
uma ideia, um servico, um lugar, uma organizacao etc.” (Daronco, apud, Kotler,2000,
p.23)

Tais instituicbes  oferecem ou poderdo oferecer produtos com beneficios
semelhantes aos do colégio Santa Rosa. Mesmo que as outras corporacdes possam
apresentar algumas diferencas fisicas, ainda assim podemos classifica-las como
concorrentes, ja que o objetivo de obter os melhores resultados em vestibulares,
ingresso nas melhores faculdades tem despertado o sentimento de competicao entre
escolas e cursinhos preparatorios. Observa-se ainda que o intuito é que os alunos
nao s6 conquistem vagas nas universidades, mas a variedade € importante.

A promocgdo é feita através de resultados de vestibular, podemos ver nos
exemplos abaixo os colégios Santa Rosa, Equipe e Ideal.

Figura 24- Post de aprovagao no vestibular- Colégio Santa Rosa
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Fonte: Instagram Colégio Santa Rosa, 2018

Figura 25- Post de aprovacao vestibular Sistema de Ensino Equipe
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Fonte: Instagram Sistema de Ensino de Equipe, 2018

Figura 26- Post de aprovacao do vestibular- Colégio Ideal

SHOW DE APROVAZAQ D0 IDEAL;

NA UTPA.

Fonte: Instagram, Colégio Ideal, 2018
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A quantificacdo de resultados serve como validacdo, a priori 0 impacto dos
nameros pode ser considerado como uma escolha e bastante veiculado pelas
instituicbes. Segundo informacdes colhidas pelo atendimento da produtora e
fornecidas pela Diretora Pedagdgica, o colégio Santa Rosa determina seus
concorrentes baseados na evasao escolar dos ultimos anos que antecederam 2019,
estas informacdes sdo colhidas de modo informal, pois o colégio ndo trabalha com
nenhum sistema digital que registre a saida de alunos e para que instituicdo estes
irdo se matricular, os colégios apontados como principais receptores de alunos que
optaram pela troca nas séries iniciais do ensino médio?®, sdo o Colégio Equipe e
Colégio Ideal.

O Colégio Equipe € um renomado “cursinho” preparatério para vestibular e
Enem, o mesmo é conhecido por suas aprovacdes nas faculdades e universidades
mais importantes e disputadas de Belém, a preparacdo para a prova do Enem em
uma instituicdo considerada uma das mais preparadas e com foco em aprovacdes, o
Sistema de Ensino Equipe recebe um percentual de alunos oriundos do colégio
Santa Rosa.

O Colégio Ideal é visto como concorrente, pois possui o diferencial de
trabalhar fortemente uma politica de convénio com governo do estado, com
descontos na mensalidade que vao de 10 a 50%. Este pré-requisito para escolha do
Colégio geralmente se aplicam ao publico pertencente a classe social B e
possivelmente pelo custo beneficio, uma vez que o colégio Ideal trabalha sua
comunicacdo voltada para ideia de ser uma instituicdo que possui muitas
aprovacdes, como podemos observar o andncio fixado na sua pagina da web, na

figura 18.

25 Os alunos que fazem a opcao de trocar de escola quando entram para o ensino médio é porque
nao reconhecem que o colégio Santa Rosa oferece um bom preparatério para o Enem. Estas
informacdes foram colhidas de ex-alunos que fizeram por escolas ou “cursinhos” reconhecidos por
aprovagdo em massa no Enem.



Figura 27- Print da pagina da Web- Ideal Vestibulares
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Fonte: Site do Colégio Ideal, 2019

Figura 28- Painel de Colégios Concorrentes segundo informag8es do Facebook

Paginas para Acompanhar
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Painel de concorréncia- Fonte: Facebook Insights do Colégio Santa Rosa, 2019
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3.11 Colégio Santa Rosa e as midias digitais

A tarefa de um modelo de comunicagéo €, sem duavida, oferecer, da forma
mais lacida possivel, um quadro teérico para descrever, explicar e analisar
0s processos de comunicacdo. Ele deve incluir uma compreensdo néo
apenas de como se concebe a comunicagdo, mas porque muitas vezes nao
€ possivel efetua-la plenamente, e existem lados vitais do Ultimo aspecto
gue ainda nao foram devidamente investigados. (LARS, 2017, p.16)

O Colégio Santa Rosa possui perfis em duas redes sociais digitais, Facebook
atualmente (maio de 2019) com 3.959 seguidores e Instagram (maio de 2019) com
6.030 seguidores. Apenas em outubro de 2016 o colégio cria seu perfil no Facebook;
na rede social Instagram, sua participacdo comeca em 01 de dezembro de 2016. A
faixa etaria dos alunos “Santarosensses” (termo cunhado pela comunidade escolar
para denominar alunos pertencentes ao colégio Santa Rosa) matriculados vai de 5 a
18 anos, que equivale as séries de educacao infantil ao terceiro ano de ensino
médio (convénio).

Na rede social Facebook podemos observar no painel administrativo a
ferramenta de medicdo da plataforma, no qual podemos acompanhar varias
informacdes sobre os perfis e coletar dados para analise. As op¢bes sdo muitas no
que se referem a informacgdes que consequentemente guiam todo o processo de
monitoramento.

Aqui um demonstrativo geral de ac¢les, visualizacdes, curtidas, alcance entre

outros.
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Figura 29-Impressdes segundo Facebook Insights do Colégio Santa Rosa

Resultados de 17 de Abr de 2019 - 14 de Maio de 2019

Observacdo: ndo inclui dados de hoje. A atividade de Informacdes & reportada no fuso horario do Pacifico (EUA). A

alividade de andncios € reportada no fuso horario da sua conta de andncios

Agdes na Pagina i
17 de abril — 14 de maio
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Mimero total de actes na Pagina & 0%

NV A

Curtidas na Pagina i
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Curiidas na Pagina « 6%

v\/‘\/"\x/\/\/\/

Visualizagtes da Pagina
17 de abril — 14 de maio
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4 54%

Alcance da publicacédo
17 de abril — 14 de maio

13,394

Pessoas alcancadas « 9%

Fonte: Facebook Insights do Colégio Santa Rosa, 2019
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Mao temos dados suficientes para
mostrar para o periodo de tempo
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Na imagem abaixo, podemos observar o total de visualizagdes do periodo de

setembro de 2018 a maio de 2019, o grafico indica “picos” que sao as postagens

que obtiveram mais interagdes, curtidas e comentarios.

Figura 30- Visualizacdes de usuéarios segundo Facebook Insights
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Fonte: Facebook Insights do Colégio Santa Rosa, 2019
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Aqui, apresentamos os dados demograficos dos seguidores da plataforma
Facebook, com bases nas informacdes de género e idade. Neste cenario ja é
possivel observar qual publico é mais relevante na pagina. Esses dados associados
a outras informacgdes, podem ser de grande influéncia na tomada de decisdo cujo

objetivo é a comunicacao.

Figura 31- Percentual de seguidores por faixa etaria e género
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Fonte: Facebook Insights do Colégio Santa Rosa, 2019

Estes sdo apenas alguns exemplos de como a propria plataforma nos entrega
informagbes que deverdo ser estudadas, no intuito de entregar informacgdes

pertinentes aos mais variados questionamentos.

3.12 Midias Digitais

A seguir € possivel visualizar o cenério atual e como este tem se comportado,
além de conhecer especificidades que possam demonstrar com mais clareza como o
colégio tem se comportado dentro das midias digitais. Na figura abaixo é possivel
observar o género predominante como publico consumidor de contetudo e a faixa

etaria destes seguidores.

Figura 32- Dados sobre género e faixa etaria
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Fonte: Instagram analytics do Colégio Santa Rosa, 2019

A partir deste cenério podemos interpretar que pessoas do sexo feminino
entre 24 e 44 anos sao o publico alvo dentro das redes sociais digitais, podemos
também supor quem sao essas mulheres, méaes, avos, tias.

Possui muitos seguidores que j& fizeram parte do colégio e ainda continuam
sendo fas, a tradicdo de estudar na mesma escola perpassa entre geragdes, o teor
de confiabilidade para um determinado publico € de extrema relevancia.

Conforme exemplo na figura 31.

Figura 33- Comentarios relacionados a tradigdo familiar- Colégio Santa Rosa
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8 @ girileneramalho $6
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Fonte: Instagram Colégio Santa Rosa, 2019

Na figura 32, um trecho da pauta que corresponde a producdo de conteudo
para as redes sociais do colégio. O contetdo é produzido com foco para rede social
Instagram e expandida também da mesma forma para o Facebook, a pauta
corresponde ao més de abril de 2019.

A producéo consiste em distribuir assuntos de calendério, temas relacionados
ao colégio (comemoracBes e eventos proprios) e eventos festivos. Ainda ha a

sugestdo das midias que poderdo se encaixar no tema proposto.



Figura 34- Pauta Santa Rosa

TEXTO ARTE

DESCRICAO DA POSTAGEM

SUGESTAO/ OBSERVAGAO

01-SEGUNDA

#100happyDays (2)

Sarria, s rial
#100happydays

Momentos felizes se
eternizam!

#100happyDays

Escolha de fotos do banco de imagens
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#amigosdocolegio
#colegiosantarosa
#voemaisalto

02- TERCA

Terga 11h - Gravar video Ativ. Fis.

Dia internacienal do livro infantil

Terga da LITERATURA

Seria interessante “brincar” colocando a
imagem de uma crianga(preferencialmente
banco de imagens SR/aluno) com um livros
rodeada pelos principais personagens das
fabulas(Chapvermelho etc..)

“Avida de cada pessoa é um
conto de fadas escrito pelos
dedos de Deus.”

Hans Christian Andersen

Texto e imagem sobre uma escola \ite}éria

03- QUARTA

infantil.

Giff Professoras educagéo

Educando com amor

Fonte: Arquivo WV Audio e Visual, 2019

3.13 Plano de Comunicacéo

Para uma comunicacdo eficaz é necessério tracar caminhos a serem

percorridos na tentativa de atingir as pessoas certas com uma comunicacao eficaz,

7

cada posicionamento € construido a partir das necessidades que o gestor, neste

caso o representante do colégio que exerce o papel de contato entre a produtora e a

instituicdo, refere em suas dores e necessidades. A partir da coleta de dados, como

os que foram vistos anteriormente é possivel a criacdo de um contetdo especifico

para um publico especifico.

Objetivos de comunicacdao:

Um colégio precisa de alunos para funcionar, portanto o objetivo &
fidelizar- manter os alunos do quadro e atrair novos.

Objetivos- Informar: Sobre os produtos oferecidos pelo colégio,
esportes, olimpiadas, preparacdo carismatica (atividades religiosas),
preparatoério especifico para o Enem.

Gerar Matriculas nos meses de outubro a dezembro.

Recursos necessarios: Manter a comunicacdo que ja é realizada
redes sociais, contratar

através das uma segunda agencia
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especializada e autorizada para gravacao e veiculacéo de videos para
TV e cinema.

e Reformulacdo do site, torna-lo responsivo, monitoramento de visitas
nas redes sociais e na paginada web.

e Dispor de uma equipe que realize o contato prévio para possiveis
interessados, iniciando o primeiro contato.

e Utilizacao de trafego pago que levem a pégina de captura de leads.

¢ Midia off: Empenas, frontlight, midia indoor em lugares especificos.

e Tempo necessario: Nos meses de outubro a meados de dezembro as
acles se intensificam nas midias digitais e com campanha de geracao
de matriculas, nos meses finais para fechamento do periodo de
matricula, fazer uso das demais midias off-line.

O colégio Santa Rosa possui um forte sentimento de familia entre seus
colaboradores, isso faz com que este sentimento seja recebido pelos usuarios de
forma genuina. Em contrapartida algumas situacdes podem ocorrer por falta de
treinamento especifico em atendimento ao publico.

O publico-alvo sdo mulheres entre 24 e 44 anos, que representam o publico
ativo das redes sociais, consequentemente representam a familias com desejo de
colocar seus filhos e/ou sobrinhos no colégio Santa Rosa.

Este publico ja tem algum contato através de contetdos que séo veiculados
nas midias digitais, conhecem os beneficios, fisicos, morais e religiosos do colégio.
Estes passam a receber um contetdo voltado para geracdo de matriculas.

A partir de dados com género predominante seguidor, faixa etaria e outras
caracteristicas colhidas, a estratégia de comunicacdo parte para a criacdo de um
contetdo especifico e voltado para o publico identificado. A identificacdo do publico
com a marca € importante e principalmente a marca falar a linguagem
contemporanea e estabelecer um vinculo com o publico.

Exemplo de uma postagem: A mensagem foi direcionada para o publico
feminino, em que uma fala forte passa a incluir as mulheres no esporte, sendo a

mensagem substancial.
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Figura 35- Post Jogue como uma garota

Fonte: Instagram Colégio Santa Rosa, 2019

Seguindo os dados que indicam a presencas significativa do publico feminino
como seguidores nas redes sociais e a oportunidade de trabalhar um tema em voga
na atualidade resultou na reagao expressiva, em uma relagdo como outros tipos de
assuntos veiculados, este obteve resultados bastante significativos para os padrbes
do perfil.

O tema poderia ser facilmente trabalhado em uma série de posts, pela
oportunidade do evento (copa do mundo de futebol feminino), pela relevancia do
publico que segue a marca, pela oportunidade de comunicar com um publico forte e
abrangente, porém a mensagem apenas ficou restrita a um post.

Segundo Azarite (2012, p. 88) “um monitoramento pode ser de trés tipos:
Ouvir, [...] Netnografia, [...] contraagao [...]". Dentro dos perfis nas midias sociais, a
acao de ouvir é recebida através de diversos mecanismos e ac¢des, comentarios nas
redes sociais, mensagens diretas nas paginas. Em vista disso, estes sédo alguns dos
canais que interligam marca e publico e servem como ponte para uma escuta,
dependendo de como a marca se posiciona diante destas acbes o fluxo da
comunicacao é ditado pelos sentimentos que o publico desenvolve diante das acbes

da marca.
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O uso de KPI%¢, indicadores de desempenho, neste caso das midias através
das redes sociais, podem ser de grande relevancia e gerar algum impacto no sentido
de melhorias para a comunicacdo, o qual é estabelecida nas redes sociais. O KPI
surge como uma escolha de estratégia, sendo o indicador chave de desempenho
para o cliente, contudo ele nada representa sem a definicdo clara de um objetivo.

Os KPI sdo definidos por tipo de estratégia a serem alcancadas, valor,
eficicia, produtividade entre outros. Eles proporcionam maior exatiddo nas tomadas
de decisdo. Sdo quantificaveis e permitem mostrar o desempenho daquilo que foi
proposto.

Supdbe-se que ao criar uma pagina de vendas dentro do site do colégio, esta
pagina especifica carrega um objetivo no qual visa o alcance. Ou seja, tudo aquilo
que for criado com estratégia ja surge com um objetivo a ser alcancgado.

3.14 Consideracdes finais

O uso das midias como forma de divulgacdo ndo pode ser visto como a
férmula magica para os problemas de uma empresa, o marketing é imprescindivel
para que qualquer negdcio sobreviva ao mercado competitivo e restringir o
marketing apenas ao digital pode ser um erro fatal. O publico vai muito além dos
relatorios de redes sociais digitais e é necessario ter essa visao holistica, enxergar
nos dados, nas métricas, analises 0 que a sociedade consome e 0 que esta a dizer
para as marcas.

Todo erro é um aprendizado, quando visto como tal, pessoas ndo querem
mais apenas produtos, querem identificacdo, realizacdes, ideias e desejos
compartilhados, desejam saber que por traz das marcas existem pessoas e
sentimentos, desejam seguranca em estar em um ambiente, ou poder deixar seus
filhos em um lugar que ndo apenas compartilhe dos seus ideais, mas tratam como
se fosse seu préprio bem.

O ideal de escola esta bem préoximo de se descobrir, basta que gestores
procurem ouvir, experimentar e consequentemente aprender com falhas, erros,

tentativas e aprendizados.

26 KPI é a sigla para o termo em inglés Key Performance Indicator, que significa indicador-chave de
Desempenho. Esse indicador é utilizado para medir o desempenho dos processos de uma empresa
e, com essas informag@es, colaborar para que alcance seus objetivos.
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O estudo prop6s analisar como o colégio Santa Rosa fazendo uso das midias
digitais vem desenvolvendo a comunicagdo com seu publico, utilizando os préprios
relatérios gerados pelas redes sociais, observacfes diante das estratégias
utilizadas, puderam dar uma amostra de como o colégio vem trabalhando a imagem
através das midias digitais.

E necessario que o colégio se veja como empresa e adote um
comportamento coerente em relacdo ao seu publico, traga sua esséncia a tona e
utilize as midias digitais como auxilio para que este mesmo publico possa ter acesso
a essa esséncia como caracteristica da marca.

Como qualquer estratégia de comunicacdo € necessario aprofundar os
estudos, as experimentacdes e alinhar determinadas estratégias conforme os dados
analisados, mas sobretudo reconhecer como o mercado vem se esforgando para
atender as necessidades do publico e como as midias estdo para auxiliar e ndo ser
o Unico recurso, o marketing ndo envelheceu, pelo contrario, transformou-se
conforme as necessidades dos dias atuais e quem acredita no “velho marketing” tem
uma grande chance de perecer.

A ciéncia de dados surge como um mecanismo inovador e primordial nas
analises, uma ferramenta que evidencia a eficiéncia e surge para definir caminhos a
serem percorridos; € necessario ainda muitos estudos sobre o mercado, sobre o
publico e principalmente como estabelecer um contato efetivo, mas o esforco ja vem
sendo realizado, adequar-se aos novos meios € o primeiro passo para se obter
sucesso, por mais que uma instituicdo seja centenaria a convergéncia dos meios de
comunicacdo esta para a comunicacdo e a educacdo andem lado a lado e
proporcionem um feito maior, 0 de conectar pessoas.

“Satisfaga, experimente, engaje [...]! (KOTLER, 2017, p. 200)
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