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RESUMO

Este trabalho apresenta uma anadlise detalhada das estratégias de marketing digital
implementadas no perfil @demaufscaroficial no Instagram. Através da coleta e analise de
dados quantitativos, avaliou-se diversos aspectos do marketing digital, desde entender as
caracteristicas do perfil estudado, a eficacia de postagens organicas e pagas, o impacto de
diferentes tipos de conteudo e a importancia de métricas e dos publicos para a geracao de
insights.

Uma das principais analises realizada foi verificar a eficacia do marketing organico em
estabelecer uma base de engajamento e a relevancia do impulsionamento pago para
ampliar o alcance e visibilidade das postagens. Através desta analise, verificou-se que a
utilizacédo de criativos bem elaborados e conteudo direcionado, juntamente com estratégias
de segmentacao eficientes, resultou em um aumento significativo na interagdo do publico
com o conteudo cientifico. Também destacou-se a importincia de meétricas para
interpretagao do desempenho do impulsionamento e entender os pontos de melhoria para
as proximas agoes.

O estudo concluiu que a implementacéo das praticas de marketing digital no Instagram foi
fundamental para a maximizagdo do engajamento de postagens cientificas, auxiliando no
acesso a ciéncia de forma mais ampla e acessivel. Ademais, este estudo reforga o
importante papel das redes sociais, especialmente o Instagram, como plataformas
poderosas para a comunicagao e disseminacao de conteudos cientificos, abrindo caminho

para o uso do marketing digital para fins educacionais e de pesquisa.

Palavras-chave: Marketing Digital. Comunicacdo Cientifica. Engajamento no Instagram.

Analise de Métricas. Publico-Alvo.



ABSTRACT

This paper presents a detailed analysis of the digital marketing strategies implemented on
the @demaufscaroficial Instagram profile. Through the collection and analysis of quantitative
data, various aspects of digital marketing were evaluated, from understanding the
characteristics of the profile studied, the effectiveness of organic and paid posts, the impact
of different types of content and the importance of metrics and audiences for generating
insights.

One of the main analyses was to verify the effectiveness of organic marketing in establishing
a base of engagement and the relevance of paid boosting in expanding the reach and
visibility of posts. Through this analysis, it was found that the use of well-crafted creative and
targeted content, together with efficient segmentation strategies, resulted in a significant
increase in audience interaction with scientific content. It also highlighted the importance of
metrics for interpreting the performance of the boost and understanding the points for
improvement for the next actions.

The study concluded that the implementation of digital marketing practices on Instagram was
fundamental to maximizing the engagement of scientific posts, helping to make science
more widely accessible. Furthermore, this study reinforces the important role of social
networks, especially Instagram, as powerful platforms for communicating and disseminating
scientific content, paving the way for the use of digital marketing for educational and
research purposes.

Keywords: Digital Marketing.Scientific Communication. Engagement on Instagram. Metrics

Analysis. Target Audience.
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1 INTRODUCAO

A comunicacao, em suas diferentes formas, esta presente desde os primordios
da humanidade, sendo um dos alicerces para a evolugdo humana, pois, através
dela o homem foi capaz de expressar pensamentos, ideias, criar projetos e com isso
tivemos o desenvolvimento das civilizagdes, culturas e tecnologia. Mais
recentemente, com o advento da internet, 0 mundo se conectou de uma maneira
nunca antes imaginada.[1]

No comego, os sinais de fumacga, sons de tambores e grunhidos eram
utilizados para alertar e se organizar perante as adversidades mundanas, porém em
uma esfera grupal, com baixo poder de transmissao e impacto, por serem meios
rusticos e que nem sempre eram compreendidos por todos.[1]

Posteriormente, com a evolugdo humana, tivemos o desenvolvimento da
comunicagao escrita e oral, que facilitou as trocas culturais e construgdes sociais
mais complexas e influentes. Através delas, aumentou-se a velocidade de
transmissdo da informacdo, através de registros e intercambio cultural de
informagdes, podendo ser levadas a longas distancias, porém de uma maneira lenta
e limitada ao conhecimento de quem sabia ler.[1]

Outro marco foi o advento da imprensa por Johann Gutenberg em 1455, pois
foi o primeiro meio viavel para disseminacdo de informacbes e ideias para as
massas, ocasionando impactos no desenvolvimento comercial e politico nas
maiores cidades da Europa. Por meio da prensa tipografica, representada na Figura
1, juntamente com a pequena quantidade de letras do alfabeto romano foi possivel a
reproducdo em larga escala de livros e o surgimento da Imprensa, popularizando a

escrita e o conhecimento.[1]

Figura 1: Prensa tipografica idealizada por Johann Gutenberg.[23]



Segundo Gontijo (2004),“quando foi possivel mecanizar esse processo
através da prensa e reproduzir em série, o livro tornou-se portatii e o saber
extrapolou os limites dos mosteiros, feudos e nag¢des.”[2]

Com o passar dos anos, outras inovagbes da comunicagao foram surgindo,
como o radio por Guglielmo Marconi em 1896, progredindo na disseminagao da
informagao para pessoas analfabetas; em 1923 com o surgimento da televisao, fato
que revolucionou o mundo ao levar imagem em movimento e som
concomitantemente, conectando e acelerando a propagacao de informagdes ao
redor do mundo[1]. Entretanto, simultaneamente com a invencgao da televisdo, uma
guerra de proporgdo mundial estava se desenhando, sendo chamada de Segunda
Guerra Mundial e que iria acelerar, ainda mais, a globalizagdo e a velocidade de
propagacao da informacao.

As guerras estdo presentes na vida humana desde os primérdios da
civilizacéo, sendo causado por diversos fatores e forcam os paises a se prepararem
mais, principalmente na ciéncia e na tecnologia, gerando inovagdes que auxiliam na
vitéria do combate, mas que também serdo utilizadas no dia a dia das pessoas,
auxiliando a encurtar distancias, agilizar as atividades e geram um ganho de
produtividade a todos.[3]

Através das tecnologias militares desenvolvidas na segunda guerra mundial e
na Guerra Fria, surgiram inovagdes como os satélites, computadores, motores a jato
e microondas. Além disso, devido a corrida tecnolégica da Guerra Fria, os Estados
Unidos criaram a agéncia de pesquisa avangada chamada ARPA, designada a
realizar projetos inovadores como a tecnologia stealth, drones, tecnologia
biomédica, sendo que o projeto ARPANet mudou a maneira que vivemos e
convivemos no mundo atual, que € a Internet. [3]

Esse projeto ocorreu através de uma parceria do governo norte-americano
com universidades selecionadas, com o objetivo de construir uma rede para
conectar os computadores das universidades, permitindo o compartilhamento de
informagdes e mensagens entre professores e pesquisadores. Com o surgimento de
outras redes, houve o agrupamento delas, tendo como resultado o advento da
Internet[3]. Através dela, conseguimos aproximar as pessoas através de
videochamadas em tempo real, assistimos a conteudos selecionados por nés e
compartilhamos o que quisermos, de maneira rapida e com todos que acessam a

internet.



Atualmente, a internet estd amplamente difundida em todo o mundo, com
diferengas claras entre paises desenvolvidos e em desenvolvimento. Segundo a
analise do site Datareportal.com, 5,4 bilhbes de pessoas possuem acesso a internet
atualmente. O Brasil, pais com mais de 215 milhées de habitantes, possui cerca de
182 milhdes de usuarios com acesso a internet, ou seja, 84% da populagéo
brasileira tem acesso a inumeras informacgdes, desde artigos cientificos confiaveis
com inovacdes e conhecimentos desenvolvidos, até informacdes que deturpam a
realidade, gerando desinformacéao e problemas a sociedade, algo que denominamos
como fake news.[4]

Com o continuo aprimoramento da Internet, outras fungdes foram
desenvolvidas para facilitar o dia a dia, como e-mails, sites e as redes sociais,
sendo esta ultima algo que revolucionou a sociedade, visto que encurtou a distancia
entre as pessoas e permitiu a troca de mensagens, fotos, videos e informacdes de
maneira instantanea. Essas redes demonstram a grande conexao entre as pessoas
que foi possibilitada, tornando-se um dos principais meios de disseminacédo de
informagdes, tanto corretas quanto incorretas, com um impacto significativo na
populacdao em geral. Segundo o Datareportal.com, o Brasil possui mais de 152
milhdes de usuarios que utilizam redes sociais, com um crescimento de 7 milhdes
de novos usuarios em 2023 quando comparado com 2022.[4]

Outra consequéncia desse crescimento foi o surgimento do marketing digital,
que possibilitou uma interagao direta entre marcas e instituicbes com os usuarios,
aumentando o engajamento e tornando a marca mais presente e fortalecida perante
o consumo da sociedade. O contato desta marca e conteudo com o usuario pode
ser feito de forma orgéanica, atuando estrategicamente sem investir dinheiro na
divulgacao, ou de forma paga, o que impacta diretamente na quantidade de
conteudos aos quais a sociedade é exposta diariamente, pois quanto maior o poder
financeiro, maior a quantidade de vezes que os usuarios sdo impactados por
conteudos desenvolvidos para fomentar o consumo.

Com esse crescimento acelerado da Internet e aumento extremo na
velocidade de propagacdo das informacgdes, houve o levantamento de questdes
éticas e sociais devido a falta de regulamentacéo adequada e de uma comunicagao
responsavel. Portanto, o papel da comunicacdo se torna muito maior e poderoso,
com mais responsabilidade no que se esta informando e entendendo que tem um

papel preponderante perante a sociedade, principalmente como ferramenta para



educacgao e desenvolvimento social. [5]

Neste sentido, a comunicagao cientifica, além de compartilhar das mesmas
preocupagdes, tem pontos adicionais para garantir a comunicagao cientifica e a
divulgacgao cientifica. Segundo Pinheiro e Valerio (2008), os autores Garvey e Giriffith
definiam a comunicacgao cientifica como a unido de praticas relacionadas a geragao
da informacdo, que acontece na producdo de pesquisas cientificas, e na
propagacéao da informagao, que acontece em diversos meios, sendo eles formais ou
informais, de forma oral como também de forma escrita [6]. Quanto a divulgacao
cientifica, segundo Moreira e Massarani (2001), é equivalente as palavras
vulgarizagdo cientifica e popularizagdo da ciéncia, ou seja, € a difusdo do
conhecimento cientifico para pessoas que saem do ambito académico, promovendo
uma nova forma de consumo e fixacdo do conhecimento, tornando mais acessivel a
populagao e ampliando o alcance para fora dos meios tradicionais.[5].

Entretanto, a pandemia de COVID-19 que ocorreu de 2020 a 2022, impactou
diretamente todas as esferas da sociedade, sendo a produgdo e comunicagao
cientifica uma delas. Observou-se um grande crescimento nas fake news, com um
grande compartilhamento de informagdes falsas sobre a pandemia e outros tépicos
que influenciaram negativamente as grandes massas. No caso das fake news sobre
a pandemia, resultaram em um maior numero de mortes por COVID.[7] Ou seja, as
fake news entraram no ambito cientifico, deturpando a verdade, gerando um
descrédito em relagdo a ciéncia, seus processos e toda a rede de pesquisadores,
laboratorios e instituicbes de ensino e pesquisa.

Para agravar o cenario, houve uma grande redugédo dos investimentos
governamentais no ensino superior e na pesquisa cientifica, impactando
negativamente o financiamento de pesquisas e o progresso cientifico, sendo que os
cortes nos repasses ja acontecem desde 2015, segundo a Céamara dos
Deputados.[8]

Portanto, o somatdrio das consequéncias do advento da internet e da
pandemia, tornaram o futuro da universidade publica e do conhecimento cientifico
arduo, pois mesmo com o corte de investimento sucessivos, € necessario inovar
sobre os principais problemas atuais e na forma de transmitir o conhecimento
desenvolvido como solugdo. Logo, € necessario inovar o modo que as
universidades publicas se comunicam com a sociedade, tornando acessivel as

tematicas discutidas dentro das universidades, diversificando o modo de



transmissao do conhecimento e gerando curiosidade e engajamento da populagéao,

mostrando quao séria e importante € a ciéncia.

2. OBJETIVOS

O Obijetivo central deste trabalho de concluséo de curso consiste em analisar
o perfil @demaufscaroficial e avaliar a eficacia das estratégias de marketing
aplicadas para maximizar o engajamento em postagens cientificas.

Ademais, outros objetivos visados neste trabalho sdo: (i) a identificacdo dos
tipos de conteudo cientificos que geram o maior engajamento no perfil, (ii) elucidar
como a segmentagcdo de publicos, geografica e demografica influencia o
engajamento e (iii) analisar as informacdes dos usuarios para elaborar duas
personas que representam os perfis que consomem os conteudos postados neste

perfil.

3. FUNDAMENTAGAO TEORICA
3.1  DISSEMINACAO DO CONHECIMENTO CIENTIFICO

A ciéncia e sua disseminacdo tém existido desde as civilizagbes antigas,
como a Grega, sendo marcos nessas civilizagées e evoluindo ao longo do tempo
com o surgimento de outras. De acordo com Lordélo e Porto (2012), o autor
Sanchez Mora defende que a ciéncia desempenha um papel fundamental no
crescimento e consolidagdo de uma civilizagao, refletindo nas esferas sociais,
politicas e culturais [9]

Nas civilizagdes antigas, como a Grega, a ciéncia tinha como objetivo
desmistificar a natureza e seus fendbmenos, buscando explicar o funcionamento dos
fendmenos naturais e do universo através da razdo, sem recorrer a mitologia. Esse
processo levou ao surgimento da Filosofia Natural e, com o tempo, se ramificou em
areas como Matematica e Astronomia. A disseminacdo do conhecimento cientifico
ocorria em pracas publicas, com discussdes acessiveis a todos os cidaddos e sem
restricoes religiosas em relagdo ao pensamento critico. [1]

Com o desenvolvimento de outras civilizagdes, a ciéncia e sua disseminagao
sofreram mudangas significativas. No entanto, foi a invencdo da prensa por
Gutenberg no século XV que revolucionou a forma e a velocidade de

compartilhamento do conhecimento. A replicacdo de documentos permitiu uma



disseminagao progressiva da ciéncia, levando a sua massificagao nos dias atuais.
Vale ressaltar que, diferentemente da sociedade Grega, a sociedade da época n&o
tinha uma grande participacao tanto na produgao quanto na disseminacéo cientifica,
devido a falta de letramento, alto custo inicial e segregag¢ao das mulheres.

A proxima invengdo que mudou profundamente o modo como nos
comunicamos e como a ciéncia é difundida foi a Internet, possibilitando conectar
pessoas e documentos em um s6 lugar. Juntamente com a facilidade de acesso a
computadores pessoais potentes e com grande capacidade de armazenamento e
troca de dados, a Internet trouxe uma grande eficiéncia na comunicacao, anulando
distancias entre as pessoas e permitindo acesso e transmissao de quantidades
praticamente ilimitadas de informagéo [1]. No entanto, a divulgacao de informagdes
imprecisas, ou até mesmo falsas, ocorrem de maneira descontrolada e por diversas
plataformas, sendo necessaria a acdo dos governos, agéncia reguladoras,
universidades e as empresas donas dos meios de comunicagdo, para que nao
apenas diminua drasticamente a disseminacdo de informacbes falsas, mas que
também fornega aos usuarios locais que as informagdes sao verificadas e

verdadeiras.

3.2 OSIMPACTOS DA INTERNET NA SOCIEDADE E NA CIENCIA

Somado a outras consequéncias, o surgimento da Internet acarretou
mudangas profundas na sociedade e na ciéncia. Para a sociedade, causou
mudangas econdmicas como a internacionalizagdo e digitalizacdo dos mercados,
impactando desde o formato de consumo até o mercado de trabalho com
surgimento e aumento de postos de trabalho; para os empresarios, reduziu os
custos, permitiu a venda em uma escala global e sem limite de horario para venda,
diferentemente do que ocorre no comércio tradicional. Quanto as mudancas
culturais, tivemos a diversificagcdo de habitos e conteudos, com um maior
intercambio cultural através de uma vasta biblioteca de conteudo.

Em relacdo as mudangas sociais, tivemos alteragdes nas relagbes sociais
através do acesso a informagado e surgimento das redes sociais e aplicativos de
mensagens instantaneas, possibilitando uma rapida difusao de ideias e movimentos,
0 que gerou uma nova forma de fazer cultura e possibilitou o agrupamento de
pessoas que compartilham de mesmas ideias através das comunidades.

A facilitagdo do acesso a informacgao resultou em grandes transformacgoes e



inovagdes no ramo cientifico e educacional também. Para a ciéncia e
desenvolvimento de pesquisas, um dos pontos notaveis € a maior colaboracéo e
comunicagao interdisciplinar e internacional, gerando unido de pesquisadores para
debater questdes complexas e que nao seriam solucionadas por apenas uma area
de pesquisa. Outro ponto notavel de inovagéo é o surgimento de diversos canais
para difusdo rapida do conhecimento, desde plataformas voltadas estritamente a
ciéncia, como SciELO, até redes sociais como Twitter, LinkedIn, tendo um grande
publico-alvo disponivel, facilitando a troca e a construgéo do conhecimento. [10]
Logo, além da importancia de alterar um discurso cientifico em uma
linguagem acessivel, &€ necessario ter o conhecimento sobre marketing digital, para
que além de encaixar a linguagem de uma maneira que a Internet e redes sociais
funcionam, saber extrair o maximo potencial da comunicagdo através de boas

praticas que cada rede social possui.[10]

3.3 ASCENSAO DO MARKETING E DAS REDES SOCIAIS

O surgimento do marketing digital se da com a popularizagao da internet,
juntamente com a maior disponibilidade de computadores e celulares pessoais. Um
contexto histérico importante e que acelerou o marketing digital comegou na época
da “bolha da internet” em 1995, com um grande crescimento das empresas
relacionadas a tecnologia e internet, criando espago para que novas empresas do
mesmo ramo fossem criadas e gerando altos indices de crescimento na Nasdaq.[11]

Com o estouro da bolha nos anos 2000, inUmeras empresas foram a faléncia
devido a uma série de motivos, incluindo escassez de investimentos e por nao ter
um produto que chamasse a atengdo de investidores para novas tecnologias
emergentes. Ao mesmo tempo, as empresas que foram vendidas ou mantiveram
seus investimentos, despontaram como indicacdo de um produto com alto valor
agregado e de alto nivel tecnoldgico. Logo, empresas como Amazon, Google, eBay,
Yahoo! nasceram no periodo da Bolha da Internet e tiveram um grande peso para o
crescimento do marketing digital.[11]

Como um grande marco, o marketing digital trouxe profundas mudangas em
nosso dia a dia, na forma de consumo e nas estratégias empresariais. As empresas
recorreram a digitalizagdo do marketing por ter um grande poder de segmentagcao
de publico, associado a um baixo custo e um aumento em seu alcance, além de

possibilitar a mensuracdo de dados gerados em cada um dos anuncios ativos nas



redes. Para o nosso dia a dia, o surgimento das redes sociais teve um grande
significado, encurtando distancias e agilizando a maneira de se comunicar, informar
e compartilhar com as redes. Concomitantemente, as redes sociais também alteram
nossa forma de consumo, nos aproximando das empresas € nos tornando mais
rigidos quanto ao comportamento das marcas.[11]

Logo, as redes sociais facilitaram a interacdo entre usuarios através da
criacdo de espacos para discussdao e compartihamento de informacoes,
possibilitando expressar suas ideias e interesses, sendo informagdes de extrema
utilidade para as marcas, sendo utilizadas para veiculagcdo e mensuragdo de

anuncios em redes como Facebook, Instagram e Twitter.

3.4 CONCEITOS DE MARKETING DIGITAL E SEU PAPEL NA ERA DIGITAL

Como consequéncia dessa forte conexao e o uso do marketing digital, houve
uma aproximagao entre as empresas e 0s consumidores, com novas formas de
interagdo para induzir o consumo e atuando da pré-venda ao pés-venda, de forma a
fidelizar o cliente e ter uma relagéo a longo prazo.[11]

Segundo COBRA (2009), “a esséncia do marketing € um estado de mente.
Em marketing, os profissionais de negodcios adotam o ponto de vista do consumidor.
E essas decisdes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja”, ou
seja, o consumidor se tornou a figura central, com poder de analisar os detalhes
para a escolha de um conteudo, produto ou servigo para consumo.[12]

Consequentemente, existem diferengas principais entre o tradicional e o
digital, sendo que a mais expressiva € que, enquanto o marketing digital possui uma
alta capacidade de personalizagdo, segmentagdo e mensuragao, o marketing
tradicional € mais generalista, impactando um publico mais amplo e com baixo
poder de mensuragdo. Entretanto, para grandes campanhas de marketing,
costuma-se utilizar ambos os formatos, se beneficiando dos diferenciais de cada um
deles.[13]

Entretanto, segundo CINTRA (2010), “As estratégias de marketing digital tém
se mostrado eficazes em muitos negodcios, tanto para aqueles totalmente on-line,
como para os que se utilizam de multiplas plataformas de atendimento, cruzando o
varejo fisico com a loja virtual.”, devido aos beneficios vinculados ao marketing

digital como o uso de métricas para mensurar os conteudos veiculados, o que



possibilita maior agilidade e dinamicidade para tomadas de decisdo, maximizando
acdes positivas e, caso necessario, mitigando reagdes negativas dos usuarios, além
da possibilidade de fazer testes para melhoria dos resultados.[14]

Outro beneficio é o baixo custo envolvido na veiculagao, ou até mesmo sem
custo algum dependendo da estratégia adotada, além do controle do investimento
ao longo do periodo de veiculagdo, sendo pontos inconcebiveis ao se utilizar os
meios tradicionais de divulgagdo. Em relagdo ao publico impactado, visto que a
internet € uma fonte interativa e com pluralidade de canais para consumo, é
possivel o armazenamento das informacdes referentes aos usuarios, como habitos
e sites visitados, o que possibilita a aplicacdo de estratégias de personalizagéo e
engajamento perante esses usuarios.[15]

Entretanto, segundo Gabriel (2010), o marketing digital € uma nova forma de
se fazer marketing, sendo uma atualizagdo necessaria em relacdo ao tradicional,
visto que o mercado, a sociedade e o consumidor mudaram. Logo, a atuagédo do
marketing digital sera em cima dos tradicionais 4 P’s - produto, preco, praca e
promocao- porém de forma totalmente digital, podendo ser parte de uma estratégia

de marketing como um todo, unindo o tradicional e o digital.[16]

3.5 MARKETING ORGANICO E PAGO

Devido a inumeras possibilidades de aplicagdo do marketing digital para
aumento do engajamento e trafego, tem-se duas divisdes basicas: marketing digital
organico e pago.

O marketing digital organico se refere a todas as estratégias aplicadas que
nao envolvem custos para aumento da visibilidade, acontecendo de forma organica
entre os usuarios, através do consumo e engajamento natural com o conteudo
veiculado, sendo que os algoritmos das redes sociais utilizam essas informagdes
para impactar mais usuarios, sendo oportuno para a plataforma também. Entretanto,
para o0 sucesso das estratégias organicas, € necessario 0 uso de criativos em
diversos formatos, com uma diversidade planejada de conteudos e design inovador
e chamativo, trazendo a necessidade de investimentos no marketing, de forma
indireta, para que se alcance a exceléncia na estratégia.[17]

Uma estratégia comum para atuar no marketing organico € o uso do email
marketing, com a finalidade de manter o relacionamento com os clientes e com os

usuarios que tém interesse na marca ou produto. Além disso, o marketing de



conteudo também €& amplamente utilizado, através da criagdo de conteudos do
interesse de suas personas e em diversos formatos como ebook e blogs. Logo,
percebe-se a importancia da criagao de personas para maior eficacia, visto que é
uma representacdo mais precisa do publico consumidor dos conteudos veiculados,
facilitando a criagdo de materiais mais alinhados as suas preferéncias . Por ultimo, a
otimizagdo do site, através da aplicacdo de boas praticas em relagdo as
palavras-chaves, descrigdes e tecnologia de desenvolvimento geram uma melhoria
na localizagao do site nos mecanismos de busca, como Google e Yahoo.[17]

Entretanto, os resultados das estratégias organicas sdao de médio e longo
prazo, visto que € necessario criar um sentimento e relacionamento da instituicao
com o seu publico, demandando um planejamento sélido e realizagao de testes para
identificar e corrigir os pontos de melhoria.[17]

Porém, caso a necessidade de resultados seja de curto prazo e com apoio
financeiro, as estratégias de marketing pago sédo as ideais. Além do controle do
investimento para estar dentro do montante disponibilizado, aumenta-se a
visibilidade dentre as redes sociais, mecanismos de buscas e na oferta de conteudo
ao usuario, com um complexo aprendizado de maquina maximizando os resultados.
Além disso, as plataformas possuem um completo sistema para acompanhamento
de métricas, gerando uma infinidade de insights e aprendizados para as proximas
acoes.[18]

Entretanto, para que se tenha uma boa performance nos conteudos
impulsionados, é necessario uma profunda analise do publico que sera impactado,
dos criativos e descrigbes que serao utilizadas, e qual o storytelling sera feito para
convencer o usuario. Logo, utilizar os metadados gerados pelas agbes € a peca
chave para determinar quais sao os publicos-alvo e quais personalizagbes serao
necessarias no conteudo. Com a definicao do publico-alvo, através da identificagao
dos estados e cidades que compdéem a maior parte da sua audiéncia, juntamente
com os interesses, e 0 que sera veiculado quanto conteudo, sao pontos de grande

relevancia e determinantes para obter bons resultados.

3.6 CONCEITOS, ANALISE E GERACAO DE INSIGHTS POR METRICAS
As métricas consistem em informagdes objetivas, mensuraveis e dinamicas,
possibilitando acompanhar o comportamento dos usuarios e gerar insights para

aumentar a eficiéncia das estratégias utilizadas e identificar tendéncias. Elas podem



ser expressas em numeros absolutos, porcentagens ou indices, 0 que permite uma
avaliacao precisa e facilita a tomada de decisdes, sendo necessario o discernimento
de quais métricas serao analisadas pois dependem da plataforma utilizada e qual o
objetivo principal. Além disso, elas podem ser usadas ao longo do tempo para
otimizar processos, mudar os publicos-alvo e os conteudos.

Mediante uma infinidade de métricas disponibilizadas nas plataformas, é

necessario dividi-las em grupos conforme apresentado na Tabela 1.[19].

Tabela 1: Classificagdo de métricas de marketing digital. Fonte: Adaptado de Macedo(2014)
Grupo Descrigao Exemplos

in . Relacionadas a exposigdo do conteudo, tamanho do Impressdes, Novos Visitantes,
Audiéncia o e .
publico, volume e frequéncia [19] Seguidores.
Buscam avaliar o quanto a audiéncia esta envolvida,
Engajamento interagindo, colaborando e participando nas
plataformas [19]

Alcance, Comentarios,
Compartilhamentos, Curtidas.

Métricas ligadas a relevancia e influéncia da marca ou
Influéncia empresa nas plataformas e mapeia quem sao os
demais influenciadores do nicho de mercado [19]

Inbound Links, Grau de
Influéncia, Impacto

Relacionadas a conquistas, resultados obtidos e
Conversao eventos relevantes ocorridos. Geralmente sao
quantitativos, baseado em metas [19]

CTR, Taxa de Conversao,
Vendas

Envolvem valores investidos, custo para atingir

objetivos e retorno de investimento [19] Ticket Médio, CPM, RO

Financeiras
Buscam compreender a percepgdo da audiéncia em

Marca relacdo a reconhecimento, posicionamento e
sentimentos referentes a marca [19]

Share of Voice, Sentimento
da Marca, Reconhecimento

Tém a fungdo de classificar a audiéncia levando em
Segmentagao conta caracteristicas proprias do visitante, geografia e
tecnologia utilizadas para acesso a plataforma [19]

Tipo de Dispositivo,
demografia, localizagéo

Percebe-se a abrangéncia de métricas disponiveis para analise e que pode
ser categorizada de outra forma dependendo da interpretacdo. Porém, dentre a
categorizagao acima, as métricas de audiéncia focam no alcance e exposicao do
conteudo, enquanto as de engajamento avaliam a interatividade dos usuarios. Em
relagdo as métricas de influéncia, seu objetivo € medir a relevancia e o impacto da
marca, enquanto que as de conversao analisam os aspectos financeiros das
estratégias aplicadas. Por fim, as métricas de marca possibilitam a percepgao
quanto ao posicionamento de marca para os consumidores e, quanto as de
segmentagéo, permitem agrupar o publico com base em caracteristicas especificas,

otimizando as estratégias e resultados.



Logo, através da coleta, interpretacdo e correlacdo dos dados, possibilita-se
a geracgao de insights valiosos sobre o comportamento do publico, a performance
dos impulsionamentos, tendéncias emergentes, preferéncia dos consumidores e os
pontos de acerto e melhorias para se ajustar nas proximas postagens.

Entretanto, para este trabalho, torna-se necessario particularizar algumas
métricas, expondo o que representam pois foram dados primordiais para as analises
realizadas:

-Alcance: Mensura a disseminagdo do conteudo sobre a audiéncia,
analisando o numero de pessoas impactadas pela agédo, ou seja, usuarios unicos e
sem nenhuma repeticdo da postagem[19];

-Impressdes: métrica que quantifica o numero de vezes em que a postagem é
exposto aos usuarios, nao significando que o usuario realmente visualizou, ou seja,
realmente foi impactado, além de contabilizar usuarios que foram impactados
diversas vezes[19];

-Cliques: determina a quantidade de cliques que a postagem recebeu,
direcionando o usuario para algum site pré-determinado[19];

-Taxa de Cliques (CTR): Visto que é uma taxa, ou seja, € uma métrica que
envolve impressdes e cliques, calculando a porcentagem de usuarios que clicaram
no seu anuncio em relacdo ao total de visualizag¢des, auxiliando na identificacao de
quais conteudos foram mais eficazes e geraram maior engajamento, orientando as
proximas agdes[19];

-Custo por Mil Impressdes (CPM): métrica que indica o valor investido para
que sua postagem seja exibida mil vezes, podendo ser para 0 mesmo usuario e
variando conforme a qualidade do conteudo veiculado e o publico-alvo impactado,
destacando a importancia de um publico-alvo bem definido para reduzir os
custos[19];

-Custo por Clique: amplamente utilizada para anuncios pagos, quantifica o
investimento médio realizado pelos cliques gerados pelos anuncios[19];

-Comentarios: sendo mais uma métrica contabilizada para engajamento,
quantifica os usuarios que realizaram comentarios em cada postagem[19];

-Curtidas: visto que € um meio de interagdo com a postagem, € uma métrica
que mede o engajamento do usuario, quantificando os usuarios que gostaram da
publicagao[19];

-Salvamento: como toda postagem pode ser salva, quantifica as vezes que



cada postagem foi salva[19];

-Compartilhamentos: sendo uma das maneiras para aumentar o
engajamento, quantifica a quantidade de compartilhamentos que cada postagem
teve [19];

-Taxa de Engajamento: devido a quantidade de métricas para quantificar o
engajamento nas postagens, a taxa de engajamento é utilizada para somar todas
elas em relagdo ao alcance das postagens, representando o grau de envolvimento

dos usuarios com as postagens[19];

3.7 MARKETING DIGITAL NA EDUCACAO E PESQUISA

Desde o comecgo da disseminacao cientifica através de papiros, jornais e
livros a velocidade de disseminagao do conhecimento cientifico nunca foi tao rapida
como é na Era Digital, com a internet e o marketing digital revolucionando o acesso
a informacéo e ocorrendo em sites especializados, blogs, redes sociais, wikipedia,
Research Gate, entre outros meios, ou seja, em meios formais e informais do ramo
cientifico e representando um grande ganho de amplitude nos formatos para
divulgacdo. Através dessas ferramentas de comunicagao digital, além de incentivar
o conhecimento, viabiliza a cooperagdo entre areas de maneira globalizada,
implicando em um aumento na diversidade e inclusdo no meio cientifico. [20]

Para auxiliar a entender a repercussao das pesquisas cientificas nas
ferramentas online, desenvolveu-se um conjunto de métodos e ferramentas de
estudo denominada altimetria. Através dela, quantificou-se a difusdo de informagdes
e pesquisas cientificas nas redes sociais, ou seja, possibilitou-se aferir a visibilidade
e engajamento das publicagdes, considerando fatores como impacto social e
responsivo e o quao impactante é cada artigo através do numero de downloads,
compartilhamentos e discussao, medindo aspectos ndo considerando apenas as
citagcdes e ja sendo usado em plataformas como SciELO e Elsevier.[20]

Para Souza (2014), “ a altimetria se apresenta ndao apenas como uma
evolugdo técnica dos estudos métricos da informacgéo (bibliometria, infometria,
webometria, cientometria etc), agora aplicados a web social; mas também como
uma reacgao politica a crise do sistema de comunicagao cientifica”, ou seja, além de
ser uma atualizagcdo do uso dos estudos métricos ja existentes, representa uma
resposta as limitagcdes existentes na comunicacgao cientifica tradicional, trazendo um

formato mais inclusivo e acessivel as necessidades atuais.[21]



Entretanto, além do empecilho do alto custo das plataformas de altimetria
como a Altmetric.com, que se choca com a realidade de investimento que paises
emergentes tém para o campo cientifico e desde ja criando um desafio geografico,
existem desafios de dualidade qualidade x quantidade, sendo medido apenas a
popularizagdo da pesquisa através de downloads e mengdes nas redes sociais,
podendo ser deturpada devido a uma fake news, por exemplo. Outro desafio é
tornar a altimetria sem vieses e considerando a representatividade de cada regiao
do planeta, pois cada area utiliza diferentes plataformas digitais e possui diferentes
dimensbes demograficas, o que pode desequilibrar as métricas altimétricas.[20].

Segundo o Leiden Ranking, no periodo de 2018 a 2021, 95% da producéo
cientifica brasileira foi feita através das universidades[22], fazendo com que essas
instituicbes se tornem os pontos focais dos problemas e das solugbes quanto a
comunicacgao cientifica. Ou seja, o papel das universidades além de fomentar a
pesquisa nacional e formar pesquisadores, é também de divulgar a ciéncia
produzida entre os meios cientificos e nao cientificos, retomando a visdo da
sociedade da importancia das universidades, ndo somente em relagao a pesquisa, e

sim como um todo.

4. METODOLOGIA

A metodologia abordada neste trabalho compreende em uma analise
qualitativa e quantitativa dos dados obtidos da rede social Instagram,
especificamente do perfil @demaufscaroficial, incluindo a coleta de dados sobre
alcance, seguidores, tematicas publicadas, curtidas e compartilhamentos em
diferentes periodos, sendo utilizado dados desde a primeira postagem feita até a
ultima, como também dados do periodo de 20/10/23 a 18/01/24, a depender do
estudo proposto. As analises possuem um enfoque em interpretar e compreender
diferentes estratégias de marketing digital e como influenciam o engajamento dos
usuarios em relagao ao perfil.

Por meio desta abordagem, pretende-se visualizar correlagbes entre os

dados, gerando insights para evidenciar se as estratégias adotadas foram eficazes.

41 CRIACAO E ESTRATEGIA DE CONTEUDO E POSTAGEM
Nesta etapa, focamos na identificacdo de oportunidades para aplicar as

estratégias orgénica e paga, a modo de auxiliar em questdes como falta de



visibilidade em algumas tematicas como os seminarios cientificos, ou até mesmo
impulsionar o acesso a informacédo de tematicas como os processos seletivos do
PPGCEM.

Em relagdo aos criativos, para ambas postagens utilizou-se apenas criativos
de imagem estatica, sendo que para a publicagéo organica utilizou-se da plataforma
Canvas para criagéo e, quanto a postagem impulsionada, o criativo foi reutilizado de
outras postagens, ja estando pronto para uso.

Através dos conteudos, possibilita-se o entendimento da influéncia das
tematicas e formatos escolhidos em relacdo ao engajamento dos usuarios. Além
disso, os conteudos refletem as necessidades do departamento em relagdo a
disseminagao da producgao cientifica, contribuindo para a melhoria da comunidade

académica.

4.2  ANALISE DE DADOS DO INSTAGRAM
A analise dos dados obtidos pela plataforma é a espinha dorsal do trabalho,
permitindo assimilar os impactos das estratégias adotadas em relagdo ao perfil

analisado. Para essa analise, dividiu-se em dois subtdpicos:

4.2.1. Coleta e Sumarizacido de Dados

Coletou-se os dados através de relatorios disponibilizados pela plataforma do
Instagram, para a estratégia organica, e do Facebook quanto ao impulsionamento
da publicacdo, sendo coletado dados como alcance, curtidas, comentarios entre
outras métricas necessarias para a analise, visto que sao informagdes cruciais para
gerar insights confiaveis. Também utilizou-se planilhas do DEMa com a relagao de
inscritos como fonte de dados e que foram utilizadas para a producdo de todos os
graficos e tabelas.

Quanto ao periodo de andlise destes dados, utilizou-se diferentes periodos,
dependendo da anadlise abordada e sendo definida previamente aos dados e
insights obtidos.

Em relagdo a sumarizagdo e organizacdo dos dados, separou-se os dados
através de tematicas, classificando cada postagem entre as tematicas Eventos
Institucionais e Comemoragdes, Processo Seletivo, Projetos Académicos,

Reconhecimentos e Publicagbes, Seminarios e Lives Cientificas e Visitas e



Atividades, sendo que, através da média, frequéncia e percentuais de
representatividade, determinou-se as classificagdes dentre os cliques, comentarios

entre outras métricas possiveis de se ter classificagao.

4.2.2 Meétricas Analisadas

Visto que sdo fundamentais para as analises e através delas identificamos
tendéncias e pontos de melhoria, as métricas utilizadas avaliaram o desempenho do
perfil em questdo de alcance e engajamento (sendo medido por curtidas,
comentarios, salvamentos e compartiihamentos) dos usuarios em relacdo aos
conteudos postados. Para as andlises da postagem impulsionada, utilizou-se

também as métricas de custo, cliques, impressdes, CPM, CPC e CTR.

4.3 PUBLICIDADE PAGA E ORGANICA NO INSTAGRAM
Visto que utilizamos de ambas as estratégias e que tem caracteristicas e
resultados com diferentes interpretacbes, as analises foram subdivididas da

seguinte forma:

Estratégias de Publicidade Orgéanica

Quanto ao engajamento organico, focou-se no engajamento gerado através
do alcance e de curtidas, likes e compartilhamentos que, através das analises,
evidenciou-se a contribuicdo para o crescimento do perfil. Também se analisou o
conteudo veiculado, comparando-o com os demais, a fim de mostrar a dindmica do
engajamento organico e o trabalho a curto e médio prazo que deve ser feito para

obter resultados concretos.

Estratégias de Publicidade Paga

Em relagdo ao impulsionamento da postagem, examinou-se desde o
investimento realizado em cada um dos dias e das segmentagdes dos publicos,
juntamente com o desempenho da estratégia adotada através da analise de
métricas e taxas, de maneira geral e por regides impactadas. Além disso,
analisou-se 0 engajamento da postagem através do numero de -curtidas,
comentarios, compartilhamentos e salvamentos, determinando a taxa de

engajamento da postagem.



Quanto aos publicos determinados, analisou-se a base de inscritos de 2018 a
2022, gerando insights de quais estados e cidades seriam ideias para serem

impactadas pelo impulsionamento.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 NUMEROS GERAIS - PERFIL @demaufscaroficial

O perfil @demaufscaroficial no instagram realizou sua primeira postagem no
dia 09/08/2021 e, considerando o periodo de analise desde o primeiro dia de criagao
até o dia 18/01, tem-se 1.117 seguidores, porém seguindo apenas 73 perfis.

No primeiro ano do perfil realizou apenas 23 postagens, com 629 curtidas e 6
comentarios, focando suas postagens em temas como: seminarios cientificos,
reconhecimentos e publicacbes em revistas e artigos cientificos. Em 2022 houve:
1.872 curtidas e 37 comentarios através de 20 postagens, voltadas principalmente
para eventos institucionais e comemoragdes, além dos reconhecimentos e
publicagdes.

Para o ano de 2023, a quantidade de publicagbes foi de 31 postagens,
resultando em 2.878 curtidas e 66 comentarios, evidenciando o amadurecimento do
perfil e a necessidade de uma abordagem analitica para entender os pontos de
melhoria através dos dados.

Com um total de 74 postagens, o perfil obteve ao longo da sua criagao 5.379
curtidas e 109 comentarios, utilizando-se de 64 postagens com criativos estaticos e
10 com videos. Em relagcdo a quantidade de videos, por mais que seja necessaria
uma maior producdo de conteudo neste formato, tem-se um uso mais extenso
quando comparado com perfis de engenharia de materiais de outras universidades,
sendo dez vezes mais usado que o perfii da UFAM e cinco vezes quando

comparado ao perfil da UFRN.

5.1.1 Geral - Por Tematica

Visto que temos uma alta quantidade de postagens, dividiu-se as postagens
em tematicas, considerando o significado de cada uma delas e resultando na
divisdo com as seguintes tematicas: Eventos Institucionais e Comemoracoes,

Processo Seletivo PPGCEM, Projetos Académicos, Reconhecimentos e



Publicagdes, Seminarios e Visitas e Atividades. Através desse agrupamentos, temos

0s seguintes resultados apresentados na Tabela 2:

Tabela 2: Distribuicdo de postagens e engajamento por tematica

Eventos . . -
Lo . Processo Projetos Reconhecimentos s Visitas e
Institucionais e . Pl L Seminarios L. Total
C ~ Seletivo Académicos e Publicagoes Atividades
omemoragoes
Quantidade
de 12 6 14 18 15 9 74
Postagens
Curtidas 1.239 392 1.370 1.369 451 558 5.379
Comentario 13 4 23 56 6 7 109
Média de
Curtidas 103 65 98 76 30 62 73
Média de
Comentario 1.1 0,7 1,6 3,1 0,4 0,8 1,5

S

Observa-se um predominio das tematicas Eventos Institucionais e
Comemoragbes, Projetos Académicos, Reconhecimentos e Publicagbes e
Seminarios, com 59% das postagens. Entretanto, em questdo de curtidas, as
tematicas Eventos Institucionais e Comemoracgdes, Projetos Académicos e
Reconhecimento e Publicagdes possuem uma representatividade de 73% e, quanto
aos comentarios, os destaques sao as tematicas Projetos Académicos e
Reconhecimento e Publicagbes. Uma analise grafica com os dados citados acima é
apresentada na Figura 2.
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Figura 2 - Grafico do numero de postagens, curtidas e comentarios por tematicas.

5.1.2 Geral - Por Més

Na Figura 3 é apresentado um grafico das postagens realizadas por més do
ano, juntamente com as curtidas e comentarios recebidos. Observa-se um
desbalanceamento ao longo dos meses, com uma baixa atividade nos primeiros 7
meses, correspondendo apenas a 35% das postagens e, consequentemente, 45%
nas curtidas e 35% dos comentarios. Ou seja, uma baixa participagdo para um
periodo que corresponde a 58% do ano e que, devido a uma postagem de grande
relevancia em curtidas, fez com que tivesse um ganho na representatividade.

Entretanto, € necessario lembrar que os meses de janeiro e julho s&o férias
universitarias, logo nao é esperado nenhuma postagem e, como consequéncia, uma
baixa quantidade de cliques e comentarios, reduzindo ainda mais 0s numeros
destes 7 meses analisados. Porém, um meio para mitigar a questdo € usar o
programador de postagens disponivel no Instagram juntamente com um
planejamento prévio, permitindo ser mais estratégicos com o conteudo postado e
engajamento com a pagina.

Quanto aos Ultimos 5 meses do ano, observa-se uma atividade
significativamente maior, representando 65% das postagens, 54% dos cliques e

65% dos comentarios. Dentre esse periodo, os destaques sdo os meses de outubro



e dezembro, com uma representatividade de 13,5% e 12,2% respectivamente.
Como consequéncia, em outubro observou-se 12,3% dos cliques e 18% dos
comentarios do ano; para dezembro, a porcentagem é de 19% nos cliques e 34%
nos comentarios, evidenciando que os conteudos postados neste més foram mais
atrativos para os usuarios.

Logo, através dos dados desses ultimos 5 meses, nos possibilita
visualizarmos que a constancia nas postagens é de suma importancia para o
crescimento do perfil e, se adicionado a um planejamento de comunicacgao, tende a
resultar em um crescimento maior e escalavel, ou seja, com interagées do usuario

de forma continua, sendo evidenciado na Figura 3.
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Figura 3 - Grafico de postagens, curtidas e comentarios por cada més do ano

5.1.3 Geral - Por Dia da Semana

Ao analisar a Figura 4, observa-se uma progressao variavel em relagdo ao
comportamento do usuario, com picos e quedas entre os dias.

As sextas-feiras sdo os dias com maior nimero de postagens e curtidas, 19 e
1123, respectivamente. Ou seja, uma média de 59 curtidas por postagem. Ao
analisarmos os dados de segunda-feira, com 16 postagens e 1123 curtidas, resulta
em uma média de 70 curtidas para cada postagem.

Logo, a andlise nos sugere que os usuarios tém um maior engajamento com



as postagens no comego da semana, mesmo com menos postagens. Ou seja,
balancear o numero de postagens entre Segunda e Sexta € um meio para
maximizar os bons resultados em ambos os dias.

Além disso, as quartas-feiras se destacam quanto aos comentarios nas
postagens, com quase o triplo quando comparado com as tergas-feiras, que possui
a mesma quantidade de postagens. Portanto, as quartas-feiras sdo os dias com
maior incentivo ao debate e interagcdo, podendo alinhar as postagens com as
tematicas que possuem a maior quantidade de comentarios, incentivando o debate
sobre o tema, ou até mesmo o uso de postagens com tematicas com baixa
representatividade, a fim de utilizar um dia com caracteristicas de debate para
influenciar positivamente o engajamento com a postagem.

Quanto ao final de semana, observa-se uma queda na atividade online como
um todo, n&o sendo apenas em relacédo a postagem, e sim com o uso do usuario em

si, tendendo a se desconectar das midias sociais neste periodo.
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Figura 4 - Grafico de postagens, curtidas e comentarios por dia da semana

5.2 TIPOS DE CRIATIVOS UTILIZADOS
Quanto aos tipos de criativos utilizados nas postagens, 86,5% foram criativos
estaticos e 13,5% foram videos, ou seja, majoritariamente utilizou-se os criativos de

uma imagem unica e sem nenhuma dinamicidade, algo esperado devido a



dificuldade de se criar videos. Entretanto, o uso de um design atraente e com
diversos formatos, acompanhado de uma mensagem clara e cativadora é
fundamental para capturar a atengdo, aumentar o engajamento e a retengdo dos
usuarios pois, através dessas boas praticas tem-se o destaque necessario em um
ambiente digital saturado, influenciando os resultados das estratégias abordadas.

Quanto ao uso de videos, € uma das formas mais interessantes de captar a
atencao do usuario, utilizando-se de exposicdes visuais e auditivas para chamar a
atencao em uma rede com muita exposi¢ao de conteudo. No contexto educacional e
cientifico, o uso de videos dinamiza e facilita a demonstracdo de conceitos,
processos, experimentos, dando maior visibilidade as atividades realizadas e
promovendo uma relagcao direta com o publico através de compartilhamentos e
curtidas.

Logo, para ter uma maior quantidade e uso de videos, seria interessante
adaptar as disciplinas que possuem trabalhos e relatérios finais, com o incentivo a
producao de videos pelos discentes para contabilizar na avaliacao final, estimulando
os alunos a filmarem os experimentos realizados, na intengédo de produzir um banco
de videos para serem utilizados posteriormente nas redes sociais.

Em relagdo aos criativos estaticos, escolheu-se trés deles com a tematica
processo seletivo e cada um sendo postado em anos diferentes. Ao analisarmos os
trés abaixo, que foram utilizados nas postagens dos dias 17/08/21, 13/11/2022 e
30/10/2023, respectivamente, percebe-se uma evolugdo e amadurecimento da
comunicagao ao longo do tempo de perfil, sendo que o 1° criativo (esquerda) possui
um design basico e focado somente na chamada para inscrigdo ao processo
seletivo, sendo uma postagem basica e esperada para o 1° ano de perfil. Ja o 2°
criativo (meio), ocorre uma evolugdo para um foco mais cientifico e com maior
quantidade de informagdes sobre o programa de pds-graduacgao, refletindo um teor
mais profissional.

Quanto ao ultimo criativo (direita), percebe-se um maior refinamento, com
elementos que realga o carater académico, porém com menos poluigdo visual e com
uso de outro criativo posterior para fornecer mais informacdes, facilitando os

usuarios a identificarem e entenderem o tema proposto.
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5.2.1 Criativos elaborados durante este TCC: Comparativo Geral

Os criativos, que foram criados pela plataforma Canvas, foram elaborados
através da combinacdo das informagdes que precisavam ser comunicadas
juntamente com um visual atrativo, através de cores intensas e que remetem a
identidade visual do departamento, além de imagens para atrair a atengdo dos
usuarios. Essa combinagao auxilia no rapido entendimento da mensagem, além de
trazer uma identidade visual diferenciada em relagdo as outras postagens. Outro
ponto € o uso de fotografia de pessoas, principalmente quando sédo pessoas
conhecidas, no caso, um docente do departamento, gerando uma maior conexao,
empatia e engajamento sobre a postagem.

A postagem foi feita no dia 02/12/2023, sendo referente ao seminario do
professor Dr. Rafael Barbosa, que apresentou as tematicas de "reciclagem de
borrachas" e “sensores baseados em elastdbmeros condutores”. Além do criativo
apresentando o responsavel pelo seminario, também se utilizou de outros dois
criativos para estimular o pensamento dos usuarios quanto aos temas abordados,
conforme Figura 6.

A publicagdo teve um alcance de 750 contas, com 103 curtidas, 2 novos
seguidores, 4 comentarios, 17 compartilhamentos e 1 vez salvo, o que resulta em
uma taxa de engajamento de quase 17%, sendo idealizada através de uma férmula
desenvolvida pelos profissionais do Meta e determinada pela soma de todas os
tipos de engajamentos em relagao ao alcance do conteudo.

O texto veiculado na postagem foi “° - Junte-se a nés em um mergulho profundo na
ciéncia no dia 06/12 as 16h! Descubra os segredos dos sensores baseados em
elastdbmeros condutores e explore os caminhos da reciclagem de borracha. [=]C,

Participe do nosso seminario e seja parte dessa jornada tecnolégica e ambiental!



V2 .y #Elastdbmeros #Sensores #Reciclagem #AcontecenoDEMa #UFSCar
#EngenhariadeMateriais #DEMa #CiénciaDosMateriais”, utilizando as hashtags para
ampliar o alcance da publicacao.

Entretanto, para analisarmos o impacto que a postagem obteve em relagao
as outras postagens, torna-se necessario realizar uma analise mais profunda,
comparando-se o resultado obtido em relacdo as postagens realizadas desde o
comego do perfil e, posteriormente, comparar com as postagens de mesma
tematica, evidenciando os diferenciais da postagem realizada com os criativos

abaixo.
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Figuras 6 - Criativos elaborados durante este TCC

5.2.1.1 Comparativo com Todas as Postagens

Considerando todas as postagens realizadas desde 2021 e com todas as
tematicas, a postagem realizada para desenvolvimento deste trabalho, tem uma
representatividade de 1,91% na quantidade de curtidas e 3,67% em relacéo a
quantidade de comentarios.

Em relacdo as curtidas, a postagem estd na 142 posicao dentre as mais
curtidas, sendo um bom resultado para uma postagem organica pois, conforme
explicitado anteriormente, € um conjunto de praticas com resultados a longo prazo,
mediante constancia de postagem e alterndncia de tematicas, tendo ganho de
representatividade ao longo do tempo.

Ao compararmos com todas as postagens, percebe-se que 80% das
postagens ndo atingiram as mesmas 103 curtidas da postagem realizada para este
trabalho, como mostrado pela Tabela 3 (classificagdo das postagens) e Tabela 4

(quantidade de comentarios).



Tabela 3: Classificagdo das postagens gerais em relagdo a quantidade de curtidas, com a data de
postagem e tematica

Data de

Classificagao Postagem Curtidas Tematica
1° 29/05/2023 468 Projetos Académicos
2° 22/02/2023 277 Projetos Académicos
3° 13/12/2023 264 Reconhecimentos e Publicagdes
4° 13/05/2023 245 Projetos Académicos
50 17/11/2023 233 Reconhecimentos e Publicagdes
6° 20/10/2022 213 Reconhecimentos e Publicagdes
7° 05/08/2022 178 Eventos Institucionais e Comemoragoes
8° 31/05/2022 166 Eventos Institucionais e Comemoracgoes
9° 19/12/2022 161 Eventos Institucionais e Comemoracgdes
10° 24/06/2022 140 Eventos Institucionais e Comemoragoes
11° 13/12/2022 139 Eventos Institucionais e Comemoragoes
12° 27/09/2022 121 Reconhecimentos e Publicagdes
13° 02/12/2022 112 Eventos Institucionais e Comemoracgoes
14° 02/12/2023 103 Seminarios
15° 14/12/2022 101 Eventos Institucionais e Comemoragoes

Tabela 4: Classificagdo das postagens em relagéo a quantidade de comentarios, com a data de postagem

e tematica

Classificacao PB:::gdeem Comentarios Tematica
1° 13/12/2023 27 Reconhecimentos e Publicacdes
2° 20/10/2022 14 Reconhecimentos e Publicagdes
3° 29/05/2023 9 Projetos Académicos
4° 13/05/2023 7 Projetos Académicos
5° 02/12/2023 4 Seminarios
6° 31/05/2022 3 Eventos Institucionais e Comemoragdes
7° 02/12/2022 3 Eventos Institucionais e Comemoracgdes
8° 22/02/2023 2 Projetos Académicos
9° 17/11/2023 2 Reconhecimentos e Publicacdes
10° 05/08/2022 2 Eventos Institucionais e Comemoragdes
11° 27/09/2022 2 Reconhecimentos e Publicagdes
12° 14/12/2022 2 Eventos Institucionais e Comemoragdes
13° 24/06/2022 1 Eventos Institucionais e Comemoragdes
14° 13/12/2022 1 Eventos Institucionais e Comemoragdes
15° 19/12/2022 0 Eventos Institucionais e Comemoracgdes

Logo, quanto a quantidade de comentarios, a postagem realizada com as



praticas documentadas neste trabalho esta como a 52 maior postagem em relacao a
todas as postagens realizadas, mostrando que a postagem se conectou com o
usuario a ponto de ter um comentario como consequéncia, parecendo ser algo
simples, porém, analisando os dados, vemos que 51% das postagens nao tiveram
comentarios e 94% nao tiveram mais que os quatro comentarios da postagem

discutida.

5.2.1.2 Comparativo com Postagens de Mesma Tematica

Ao reduzirmos o comparativo para apenas postagens da tematica de
Seminarios (Tabela 5), a representatividade da postagem discutida é de 23% em
relacao a quantidade de curtidas e 67% dos comentarios realizados.

Se compararmos a postagem referente ao seminario do Prof Rafael (02/12)
com os dias 17/11 e 17/09, visto que sado postagens com alto numero de curtidas,
temos que a postagem do dia 02/12 ndo sé gerou mais curtidas, como também
gerou uma conexdao maior ao usuario, sendo evidenciado pela quantidade de
comentarios. Com isso, podemos concluir que a postagem do dia 02/12 € um étimo
exemplo de que, postagens com estratégias planejadas e com criativos chamativos,

podem capturar a atengao do usuario de uma forma mais significativa.

Tabela 5: Classificagdo das postagens de mesma tematica em relagdo a quantidade de curtidas e
comentarios, com a data de postagem e sua representatividade.

Posicao Data Curtidas % Comentarios %
1° 02/12/2023 103 23% 4 67%
2° 17/11/2023 52 12% 2 33%
3° 17/09/2021 47 10% 0 0%
4° 16/08/2021 36 8% 0 0%
5° 27/08/2021 34 8% 0 0%
6° 24/09/2021 26 6% 0 0%
7° 08/09/2021 23 5% 0 0%
8° 18/10/2021 23 5% 0 0%
9° 14/10/2021 21 5% 0 0%
10° 23/08/2021 20 4% 0 0%
11° 06/12/2021 20 4% 0 0%
12° 13/09/2021 19 4% 0 0%
13° 24/08/2021 13 3% 0 0%
14° 09/08/2021 9 2% 0 0%
15° 12/08/2021 5 1% 0 0%

451 100% 6 100%



5.3 NUMEROS DE 2023 — PERFIL @demaufscaroficial

No ano de 2023, o perfil @demaufscaroficial demonstrou um avango notavel
em sua atividade na rede social. Com 31 postagens, o que representa 42% de todas
as postagens desde o ano de 2021, observa-se um crescimento expressivo em
engajamento, com 53% de representatividade em cliques e 60% de comentarios
quando comparado a 2021.

Outro ponto de destaque foi o uso de videos, representando 80% de todos os
videos postados no perfil, contribuindo para um aumento no engajamento dos
seguidores.

Novamente, dividiu-se as postagens nas mesmas tematicas citadas
anteriormente, facilitando a agregagao dos dados e, consequentemente, a geragao
de insights. Logo, na Tabela 6 € apresentado o cenario de interagdes por tematicas

de postagem:

Tabela 6: Distribuicdo de postagens e engajamento por tematica

Eventos
Institucionais Processo Projetos Reconhecimento - Visitas e
e . P . ~ Seminarios . Total
c - Seletivo Académicos s e Publicagoes Atividades
omemorago
es
Postagens 1 2 13 7 2 6 31
Curtidas 47 161 1.321 724 155 470 2.878
- 0 0 21 33 6 6 66
Comentarios
Média de 47 80 102 103 77 78 96
Curtidas
?;/Iedla de 0 0 1,6 47 3 0,2 0,4
omentarios

Entre os tipos de tematicas que foram divididas, temos um forte interesse em
projetos académicos, obtendo o maior numero de postagens e de curtidas,
resultando em uma alta média de curtidas, juntamente com Reconhecimentos e
Publicagdes. Além disso, esta segunda tematica possui um alto numero de
comentarios, obtendo a maior média de comentarios e mesmo com um baixo
numero de postagem, o que demonstra um engajamento relevante e um sentimento
de orgulho, pois muitas vezes sao docentes e alunos da pds-graduagao que estao

sendo homenageadas. Quanto as tematicas de Eventos Institucionais e Seminarios,



apresentam um engajamento moderado e com menor fluxo de atividade.

5.3.1 2023 - Por Tematica

Para a criacdo de conteudo nas redes sociais, € necessario termos uma
variedade de tematicas para impactar diferentes publicos e gerar engajamento.

Entretanto, algumas tematicas se destacam quanto ao envolvimento com o
publico, gerando um sentimento de pertencimento e orgulho em relagdo as
conquistas e notoriedade do departamento da Engenharia de Materiais.

Como podemos visualizar na Figura 7, esse sentimento € visto na tematica
Reconhecimentos e Publicagdes, que envolve destaques em revistas e artigos
nacionais e internacionais, prémios de instituicbes reconhecidas entre outros, que
teve 7 postagens, 724 curtidas e 33 comentarios, sendo uma média de 103 curtidas
e 5 comentarios por postagem ao longo de 2023. Além disso, é a tematica com
maior numero de comentarios e a segunda maior em relagdo ao numero de curtidas,
ou seja, esse engajamento retrata a relevancia que os seguidores do perfil atribuem
as conquistas do departamento.

Esse mesmo sentimento € possivel de ser visto na tematica Visitas e
Atividades, que corresponde a 20% das postagens e, com uma recepg¢ao estavel e
consistente do publico, obteve 16% das postagens e 9% dos comentarios.

Outra tematica de grande relevancia € em relagéo aos projetos académicos,
como o projeto Tetraedro, correspondendo a 43% do total de postagens do ano e,
consequentemente, 46% das curtidas e 32% dos comentarios, mostrando o quanto
essa categoria é relevante para o publico.

Quanto as tematicas de Seminarios, Processo Seletivo e Eventos
Institucionais, se somadas correspondem apenas a 13% de todas as postagens, ou
seja, demonstrando que € necessario um maior numero de postagens e criativos
gue engajem o publico, uma vez que apresentam bons numeros de engajamento,
sinalizando oportunidades para maior numero de postagem pois sao tematicas

importantes para o publico.
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Figura 7- Grafico do numero de postagens, curtidas e comentarios por tematicas

5.3.2 2023 - Por Més

A Figura 8 apresenta a distribuicao de postagens perante os meses do ano,
notando-se um panorama variado de engajamento. Nos meses de Janeiro e Agosto,
temos uma atividade nula, ou seja, zero postagens, curtidas e comentarios. Com
comportamento de baixa atividade e com apenas uma postagem, temos 0s meses
de Junho e Julho, com um baixo numero de curtidas e sem comentarios ao longo do
meés, respectivamente.

Por outro lado, o més de Maio teve um pico de engajamento, representando
em 17% no numero de postagens, 28% nos cliques e 27% nos comentarios, ou
seja, nos meses que temos postagens frequentes, consequentemente tende a ter
mais comentarios e cliques, principalmente se o conteudo publicado for relevante e
provocativo ao publico impactado.

Em relacdo ao més de Dezembro, temos uma alta representatividade na
quantidade de comentarios, sendo 31 comentarios e 47% de representatividade
perante todos os comentarios de 2023. Visto que as 3 postagens do més
caracterizam apenas 10% do todo, sugere-se que os conteudos postados neste més

foram de alta relevancia, gerando um alto engajamento dos usuarios.
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Figura 8 - Grafico do numero de postagens, curtidas e comentarios pelos meses do ano

5.3.3 2023 - Por Dia da Semana

Com relagdo a segmentagédo de postagens por dia da semana, observamos
diferentes padrées de engajamento também (Figura 9). Como destaque, temos as
segundas, quartas e sextas representando 63,8% de todas as postagens, sendo
que as segundas e quartas registram 40% de todos os cliques. Quanto as
quartas-feiras, também temos como destaque a quantidade de comentarios
realizados, representando 34%.

Logo, além de mantermos as segundas e quartas com postagens relevantes,
é valido termos postagens de tematicas com menor numero de engajamento, como
Seminarios, Processos Seletivos para Pds-graduacéo e eventos institucionais e
comemoracgoes, incentivando o crescimento da notoriedade dessas tematicas. Além
disso, utilizar as sextas-feiras para postagem de tematicas que estimulam um alto
numero de cliques e comentarios, como Reconhecimentos e Publicagdes

Ja as tercas e quintas-feiras evidenciaram uma baixa efetividade de curtidas
e comentarios, sendo necessario uma mudanca nas tematicas postadas nestes
dias, se concentrando inicialmente em postagens que envolvem conteudo e
comunicagao leve, como Eventos Institucionais e Comemoracgdes.

Em relacdo ao sabado e domingo, nota-se uma queda na atividade como um

todo, algo totalmente compreensivel visto que sédo dias de descanso e que nao



envolve atividades de postagens geralmente.

Por ultimo, € importante ressaltar que algumas postagens possuem numeros
expressivos de curtidas e comentarios, influenciando os resultados observados no
grafico, evidenciando que além do dia de postagem, é de extrema importancia um

conteudo de qualidade e o uso de criativos que atraia o usuario.
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Figura 9 - Gréfico do numero de postagens, curtidas e comentarios pelos dias da semana.

5.4 CRIATIVOS ELABORADOS DURANTE ESTE TCC: COMPARATIVO 2023
Sendo a mesma postagem realizada no dia 02/12/2023 e com 0s mesmos
criativos utilizados para comparativo com todas as postagens ja realizadas,
realizou-se a comparagdo com os criativos utilizados nas postagens somente de
2023 pois, conforme explicitado, o perfil dos anos anteriores possui dados com

dimensdes menores que as postagens de 2023.

5.4.1 Comparativo com todas as postagens

A postagem realizada em 02/12/2023 teve um alcance de 750 contas, com
103 curtidas, 4 comentarios e uma taxa de engajamento de quase 17%. Ao isolar
somente para as postagens de 2023, a postagem feita para este trabalho tem um
ganho de representatividade de 87% em curtidas e 65% nos comentarios,
posicionando-a como a 52 postagem com maior numero de curtidas e representando

4% de todas as curtidas do ano de 2023. Portanto percebe-se que € uma tematica



com uma média atratividade ao publico, sendo necessario o uso de criativos
chamativos para que tenha um efeito positivo, conforme pode ser observado pela
Tabela 7.

Tabela 7: Classificagdo das postagens em relagdo a quantidade de curtidas, com a data de postagem e

tematica.

Data Curtidas Tematica
29/05/2023 468 16% Projetos Académicos
22/02/2023 277 10% Projetos Académicos
13/12/2023 264 9% Reconhecimentos e Publicacdes
13/05/2023 245 9% Projetos Académicos
17/11/2023 233 8% Reconhecimentos e Publicagdes
02/12/2023 103 4% Seminarios
04/03/2023 99 3% Visitas e Atividades
03/05/2023 99 3% Projetos Académicos
28/06/2023 96 3% Visitas e Atividades
06/02/2023 93 3% Visitas e Atividades
20/10/2023 92 3% Reconhecimentos e Publicacdes
03/04/2023 90 3% Reconhecimentos e Publicacdes
04/04/2023 83 3% Processo Seletivo
30/10/2023 78 3% Processo Seletivo
24/02/2023 77 3% Projetos Académicos
18/10/2023 76 3% Visitas e Atividades
18/04/2023 70 2% Reconhecimentos e Publicagdes
25/04/2023 64 2% Visitas e Atividades
02/07/2023 57 2% Projetos Académicos
31/03/2023 52 2% Projetos Académicos
19/12/2023 47 2% Eventos Institucionais e Comemoragdes
23/02/2023 46 2% Projetos Académicos
21/09/2023 42 1% Visitas e Atividades
06/10/2023 27 1% Reconhecimentos e Publicacdes

Total 2.878

Quanto aos comentarios, além do crescimento de 65% na representatividade
dos comentarios quando comparamos com dados apenas de 2023, tem-se que a
postagem é a 42 maior em numero de comentarios, correspondendo a 6% de todos
os comentarios realizados em 2023, conforme Tabela 8.

Novamente, o engajamento para a tematica de seminarios € meédia e que,
para se obter um maior proveito da postagem e gerar um maior engajamento, é

necessario o uso de criativos chamativos e provocativos, incentivando o usuario a



realizar o call to action desejado, gerando um ganho de engajamento e alcance para

a publicacao.

Tabela 8: Classificagdo das postagens em relagao a quantidade de comentarios, com a data de postagem

e tematica.

Data Comentarios Tematica
13/12/2023 27 41% Reconhecimentos e Publicacdes
29/05/2023 9 14% Projetos Académicos
13/05/2023 7 1% Projetos Académicos
02/12/2023 4 6% Seminarios
22/02/2023 2 3% Projetos Académicos
03/04/2023 2 3% Reconhecimentos e Publicacdes
18/04/2023 2 3% Reconhecimentos e Publicacdes
25/04/2023 2 3% Visitas e Atividades
03/05/2023 2 3% Projetos Académicos
20/10/2023 2 3% Reconhecimentos e Publicacdes
17/11/2023 2 3% Reconhecimentos e Publica¢des
06/02/2023 1 2% Visitas e Atividades
04/03/2023 1 2% Visitas e Atividades
31/03/2023 1 2% Projetos Académicos
28/06/2023 1 2% Visitas e Atividades
18/10/2023 1 2% Visitas e Atividades
Total geral 66

Portanto, observando os dados obtidos pela postagem realizada, percebe-se
a importancia de se ter postagens em relagéo a seminarios cientificos e deixando-os
mais interessantes, através de conteudos interativos e que chamem a atencéo, e
praticos de assistir, através de uma live no instagram ou até mesmo usando o
Youtube e compartilhando o link pelo perfil, gerando uma diversidade de assuntos
discutidos e de plataforma utilizadas, alcangando uma ampla gama de publicos com
interesses semelhantes, seja dentro da comunidade cientifica ou até mesmo da
sociedade.

Além disso, através dos dados é nitida a necessidade de se ter um
planejamento de conteudo diversificado, com diferentes tematicas postadas e que
gere um engajamento maior para todas elas e eleve o nivel de engajamento com a

pagina como um todo.



55 ANALISE DE PUBLICO

Visto que na plataforma do Instagram temos acesso aos insights, metadados,
gerados automaticamente para até 90 dias atras, utilizou-se 0 maximo possivel de
dias para a analise, ou seja, o periodo analisado é de 20/10 a 17/01 e comparado
ao periodo de 22/07 a 19/10.

Através desses relatérios, temos dados como informagdes demograficas dos
seguidores, sua atividade na rede social, quantidade de contas alcangadas, ganho e
perda de seguidores. Logo, analisando esses dados obtidos, temos as seguintes

informagdes quanto ao publico-alvo:

5.5.1 Informagdes Demograficas

Observando os dados das tabelas 9 e 10, temos um publico
predominantemente jovem, sendo as faixas etarias de 25 a 34 anos e de 18 a 24
anos a maioria dos seguidores do perfil. Logo, devido a esta distribuicdo etaria,
presume-se que sao pessoas que estdo em formacgao nas universidades ou que
estdo em inicio de carreira, portanto termos conteudos relevantes sobre esses
temas podem gerar um grande engajamento ao perfil, seja através de postagens
sobre inicio de carreira, sobre a carreira académica ou até mesmo através de
experimentos que revivam o dia a dia dos estudantes.

Quanto ao género, ha uma divisdo prevalecente masculina, com 60% dos
usuarios. Consequentemente, 40% das pessoas que seguem o perfil se identificam
com o género feminino. Portanto, temos a oportunidade de aumentar a quantidade
de postagem, projetos académicos e seminarios dirigido as pessoas que se
identificam como mulheres, a fim de aumentar a representatividade feminina e
tornar o perfil mais equilibrado.

Em relagdo aos locais que residem os seguidores, tem-se uma grande
concentracdo na cidade de Sao Carlos, refletindo um forte foco geografico local e
também devido a necessidade de morar na cidade para realizar a formacéao
académica. Além disso, temos a cidade de Sao Paulo com uma representatividade
maior que as restantes, podendo ser de estudantes formados e que foram trabalhar

neste local.



Tabela 9: Top 5 cidades em relagédo a Seguidores

Cidades Seguidores
Sao Carlos 34,20%
Sao Paulo 5,70%
Campinas 2,30%
Araraquara 1,70%
Sao José dos Campos 1,30%
Outros 54,80%

Tabela 10: Quantidade de seguidores por determinada faixa etaria

Faixa Etaria % ng;ﬂ?;:rige

13a17 0,8% 9
18a 24 26,0% 290
25a34 45,0% 503
35a44 19,2% 214
45 a 54 6,4% 71
55 a 64 1,7% 19

65+ 0,9% 10

5.5.2 Seguidores

Em relacdo ao numero de seguidores e suas flutuagdes, tem-se que o perfil
obteve um crescimento de 40% quando comparado ao periodo de 22/07 a 19/10,
alcancando um total de 1.117 seguidores até a presente data. Ou seja, um ganho de
45 seguidores em comparagao ao mesmo periodo, sendo que se obteve 95 novos
seguidores, porém 50 usuarios deixaram de seguir o perfil.

Logo, esse aumento de seguidores sugere um aumento na relevancia e
popularidade do conteudo postado, envolvendo uma base de seguidores mais

ampla e engajada.

5.5.3 Interagdes

Considerando que as interagdes s&o as agdes que fazem o usuario ter algum
contato com a postagem, seja através de curtidas, comentarios, reagdes, temos que
o perfil analisado apresentou um crescimento expressivo de 506% nos conteudos e
de 679% de interagbes em posts, demonstrando que o conteudo apresentado teve
uma alta aderéncia da comunidade e sendo evidenciado pelas 825 curtidas em

posts, juntamente com os 35 comentarios e compartiihamentos realizados,



conforme apresentado na Tabela 11
Além disso, o crescimento de 301% na quantidade de contas engajadas,
representa uma expansao no alcance do perfil, demonstrando uma maior atragao

nas postagens durante o periodo analisado.

Tabela 11 - Quantidade de interagdes do publico com o perfil

Interagoes

Interagdes em Conteludos 983
Interagdo em Posts 951
Curtidas em Posts 825
Comentarios em Post 35
Compartilhamento de Posts 35
Posts Salvos 11

Interagdes nos Stories 28
Stories Respondidos 15
Stories Compartilhados 0

Contas Engajadas 446

5.5.4 Criagao de Persona

Portanto, através das informacdes obtidas na analise de publico dos ultimos
90 dias, juntamente com as tematicas separadas inicialmente e os dados de
postagem, possibilitou a criagdo de 2 personas para o perfil analisado. Utilizando a
inteligéncia artificial da plataforma DreamStudio para criagdo de imagens, criou-se a
representacdo das personas definidas, utilizando-se dos dados de cada persona
para o desenvolvimento das imagens. Por meio das personas, podemos idealizar as
postagens com foco nas pessoas seguidoras, gerando um maior direcionamento de
conteudo e permitindo aplicar estratégias especificas para cada grupo distinto do
perfil.

Ao realizar a analise e criacdo, temos as seguintes personas apresentadas

nas Figuras 10 e 11:



Figura 10 - Persona 1: Jodo, o Estudante de Engenharia de Materiais

Persona 1: Jodo, o Estudante de Engenharia de Materiais

Demografia: Homem com 25 anos e reside em Sao Carlos.

Interesses: Ativamente engajado em estudos de engenharia de materiais,
com um grande interesse nos conteudos académicos e de pesquisa.

Comportamento no Instagram: Segue o perfil @demaufscaroficial para se
manter atualizado sobre novidades e projetos na area de materiais, participando
ocasionalmente com curtidas e comentarios.

Atividade diaria: Com maior atividade na rede social durante a semana,
principalmente as quartas-feiras.

Visdo Geral: Jodo representa os seguidores jovens e académicos,

interessados em conteudos cientificos e de pesquisa.



Figura 11- Persona 2: Maria, a profissional em ascens&o

Persona 2: Maria, a Profissional em Ascenséao

Demografia: Mulher de 28 anos e moradora de S&o Paulo.

Interesses: Profissional em uma empresa de materiais, buscando
aprimoramento continuo e atualizagdes da industria.

Comportamento no Instagram: Acompanha o perfil @demaufscaroficial para
insights profissionais e tendéncias do setor, interagindo principalmente através de
curtidas.

Atividade diaria: Regularmente ativa, com picos de interagdo nos finais de
semana.

Visao Geral: Maria reflete os seguidores que buscam conteudo para

desenvolvimento profissional e conexdes da industria.

5.6 PUBLICACAO PAGA

Além da estratégia organica desenvolvida para a postagem do seminario e
todos os desdobramentos, realizou-se a postagem de um anuncio, ou seja, o
impulsionamento de um conteudo através de um investimento financeiro, que neste
caso foi de 40 reais. Conforme explicitado anteriormente, o marketing pago € uma
via de resultados rapidos nas redes sociais, sendo possivel segmentar os publicos e

locais que serédo impactados com aquele anuncio dentre outras opgdes.



Quanto ao anuncio que veiculamos, foi um conteudo promovendo o processo
seletivo para o PPGCEM, com o objetivo dos usuarios clicarem no link do anuncio e
serem redirecionados a pagina com as informagbdes necessarias do processo
seletivo. O periodo de veiculagao foi do dia 20 a 23/11, sendo a ultima semana
disponivel para inscrigao.

Visto que é possivel determinar os locais e publicos que serdo impactados
com 0O anuncio, realizou-se uma analise dos dados de inscritos no PPGCEM de
2018 a 2022, para entender o perfil do candidato e tragar uma estratégia sélida.
Quanto aos estados que os antigos candidatos pertencem, temos a seguinte

distribuicao apresentada na tabela 12:

Tabela 12 - Distribui¢cdo de inscritos por estados mediante histérico.

Estado Inscritos

SP 204 58%
MG 36 10%
CE 19 5%
PB 14 4%
MA 10 3%
PI 10 3%
PA 12 3%
PR 12 3%
RJ 10 3%
BA 5 1%
AM 3 1%
MT 2 1%
SC 3 1%
SE 4 1%
AC 2 1%
PE 2 1%
RS 2 1%
ES 1 0%
RN 1 0%
RO 1 0%

Total 353

Portanto, através da Tabela 12, observa-se um grande predominio do estado
de Sao Paulo, com 58% de todos os inscritos, indicando fatores como a localizagao
da universidade e a existéncia de uma forte comunidade académica e de pesquisa
no estado, como o CNPEM, UNICAMP, USP, UNESP que explicam a alta



representacdo do estado. Portanto, torna-se necessario impulsionar a postagem
para impactar somente cidades do estado de Sdo Paulo, sendo necessario entender
as cidades dos antigos inscritos.

Além disso, ao somarmos os inscritos dos estados de Minas Gerais,
Maranhao, Paraiba, Piaui, Para, Ceara, Parana e Rio de Janeiro, resultara em 35%
dos inscritos historicamente, sendo uma outra camada importante a ser impactada
pelo impulsionamento, gerando a necessidade de entender quais cidades seriam
impactadas. Logo, se somadas todas as regides citadas, a postagem impulsionada
atingira 93% dos estados que historicamente sdo de moradia dos inscritos.

Quanto as cidades do estado de Sao Paulo que temos as maiores

quantidades de inscritos, temos a seguinte distribuicdo denotada pela tabela 13:

Tabela 13 - Distribuicao de inscritos por cidades do estado de Sao Paulo.

Naturalidade Quantidade Histérica de Inscritos

Sé&o Carlos 56 27%
Sao Paulo 22 1%
Campinas 12 6%
Araraquara 10 5%
Franca 7 3%
Jau 5 2,5%
Piracicaba 5 2,5%
Ribeirdo Preto 5 2,5%
Séo Bernardo do Campo 5 2,5%
Barra Bonita 4 2%
Botucatu 4 2%
Americana 3 1,5%
Descalvado 3 1,5%
Mogi Guagu 3 1,5%
Rio Claro 3 1,5%
Outras Cidades 57 28%

Logo, observa-se que a cidade de S&o Carlos detém a maior
representatividade, expondo a importancia e a influéncia da universidade para a
cidade. As cidades de S&o Paulo e Campinas, também possuem uma alta
concentracdo por serem grandes centros urbanos, econdémicos e educacionais.
Outras cidades como Franca, Jau, Piracicaba entre outras, tem uma baixa

representatividade, porém evidenciando uma distribuicdo diversificada de alunos ao



redor da universidade. A alta representatividade de Outras Cidades também mostra
a variedade de inscritos de diferentes regides.

Entretanto, para ter um melhor aproveitamento e precisdo do investimento
disponivel, precisou-se escolher as cidades que a postagem impulsionada
impactaria, sendo feito um crivo entre representatividade histérico entre os inscritos
juntamente com a presenga de instituicbes de ensino superior que possui a
Engenharia de Materiais como opgédo de curso ou areas de estudo relacionadas,
sendo instituicdbes como UNICAMP, USP, UNESP, UFABC. Logo, as cidades
escolhidas foram S&o Carlos, Sao Paulo, Campinas, Araraquara, Piracicaba,
Ribeirdo Preto, Botucatu e Rio Claro, representando 73% dos inscritos que tém o
estado de Sao Paulo como moradia.

Para a escolha das cidades referentes aos estados de Minas Gerais,
Maranhao, Paraiba, Piaui, Para, Ceara, Parana e Rio de Janeiro, utilizou-se o
mesmo método,
sendo escolhidas as cidades de Jodo Pessoa, Belém, Campina Grande, Teresina,
Sao Luis, Belo Horizonte, Londrina, Rio de Janeiro e Juazeiro do Norte.

Além da escolha dos publicos-alvo por local, também houve a determinagao
dos interesses, permitindo que a publicagcdo impulsionada impacte usuarios com
base nos seus interesses e gostos. Para este impulsionamento, os interesses
escolhidos para a publicagado voltada ao estado de Sao Paulo foram mestrado,
doutorado, poés-graduacio, ciéncia dos materiais, engenharia, materials science,
UFSCAR, USP, UNESP, UNICAMP, FEI e UFABC, segmentando para um publico
direcionado a pesquisa. Quanto a publicagcdo para os estados de MG, MA, PB, PI,
PA, CE, PR e RJ, 0s interesses escolhidos foram
UFPB,UFCG,CEFET/MG,UTFPR,IME, PUC Rio, UFRJ, UFRRJ, UFCA,
pos-graduagdo, engenharia, ciéncia dos materiais, materials science, mestrado e
doutorado.

Logo, apds o desenvolvimento e criagdo dos publicos, realizou-se a criagao
da estrutura de anuncio e finalizou-se o impulsionamento da postagem, utilizando o

criativo abaixo para veiculagao (Figura 12).
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Figura 12 : Criativo utilizado para impulsionamento

Em relagado aos dados obtidos, estdo disponibilizados nas tabelas 14,15 e 16,
tanto os dados agrupados, quanto os referentes ao impulsionamento feito apenas

em certas cidades do estado de Sao Paulo e ao feito para outras cidades do Brasil.

Tabela 14 - Resultados gerais do impulsionamento de conteudo, sendo subdivididos por cada dia
de veiculacao.

Geral
Dia Investimento Impressoes CPM Alcance Cliques CPC CTR
20 R$ 5,48 954 R$ 5,74 932 9 R$ 0,61 0,94%
21 R$ 12,52 2534 R$ 4,94 2343 25 R$ 0,50 0,99%
22 R$ 12,52 3499 R$ 3,58 3240 36 R$ 0,35 1,03%
23 R$ 9,48 2365 R$ 4,01 2264 16 R$ 0,59 0,68%
Total R$ 40,00 9352 R$ 4,28 8779 86 R$ 0,47 0,92%

Tabela 15 - Resultados das cidades do estado de S&ao Paulo em relagéo ao impulsionamento de
conteudo, sendo subdivididos por cada dia de veiculagao.

Cidades do Estado de Sao Paulo

Investimento Impressoes CPM Alcance Cliques CPC CTR

20 R$ 2,86 543 R$ 5,27 532 7 R$ 0,41 1,29%
21 R$ 7,13 1422 R$ 5,01 1331 42 R$ 0,17 2,95%
22 R$ 5,66 1422 R$ 3,98 1346 37 R$ 0,15 2,60%
23 R$ 4,38 965 R$ 4,54 931 17 R$ 0,26 1,76%
Total R$ 20,03 4352 R$ 4,60 4140 103 R$ 0,19 2,37%

Tabela 16 - Resultados das cidades de em relagdo ao impulsionamento de conteudo, sendo
subdivididos por cada dia de veiculagao.

Outras cidades



Investimento Impressoes CPM Alcance = Cliques CPC CTR

20 R$ 2,62 411 R$ 6,37 400 4 R$ 0,66 0,97%
21 R$ 5,39 1112 R$ 4,85 1048 28 R$ 0,19 2,52%
22 R$ 6,86 2077 R$ 3,30 1943 44 R$ 0,16  2,12%
23 R$ 5,10 1400 R$ 3,64 1351 23 R$ 0,22  1,64%

R$ 19,97 5000 R$ 3,99 4742 99 R$ 0,20 1,98%

Quanto aos dados gerais, observa-se uma tendéncia na redugdo e
otimizagao nos custos, evidenciado pela redu¢ao do CPM e do CPC e no aumento
de CTR. A tendéncia de reducao de custos e melhoria de outras métricas € uma das
formas de visualizar o aprendizado do machine learning da plataforma, resultando
em um direcionamento cada vez mais preciso e, consequentemente, aumentando a
eficacia do impulsionamento..

Quanto a taxa de engajamento dos usuarios, verifica-se novamente o
aprendizado de maquina otimizando os usuarios impactados pela postagem, com
um crescimento progressivo na taxa de engajamento. Quanto aos usuarios das
cidades do estado de Sao Paulo, a taxa de engajamento foi 24% superior ao outro
publico-alvo, evidenciando um maior interesse na tematica veiculada e sendo
verificada na Figura 13. Entretanto, com a taxa de engajamento menor nas cidades
que nao estdo no estado de Sao Paulo, faz com que a taxa de engajamento geral
seja menor que a das cidades do estado de Sao Paulo.

Logo, para os proximos impulsionamentos, pode-se ter uma abordagem mais
direcionada para as cidades do estado de Sao Paulo, alinhada com os interesses e
cidades que possuem um grande interesse no estudo da engenharia de materiais e
na pos-graduacao. Quanto as cidades de outros estados, adotar uma estratégia de
alcance mais amplo, personalizando os conteudos e criativos, evidenciando fatores
que sao importantes para os futuros alunos de outros estados, aumentando a taxa

de engajamento.
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Figura 13: Grafico com as taxas de engajamento geral e por subdivisao.

5.6.1 Inscrigcdes Realizadas

As inscri¢gdes para o processo seletivo do PPGCEM aconteceram no periodo
de 20/10/2023 a 24/11/2023, sendo oferecido bolsas para mestrado e doutorado.
Para este processo seletivo obteve-se 76 inscritos, sendo 75 brasileiros e 1
estrangeiro. Para este trabalho, considerou-se nas andlises, graficos e tabelas
apenas os brasileiros, pois o impulsionamento foi realizado apenas no pais.
Entretanto, para os proximos processos seletivos, seria interessante realizar uma
analise para entender, e possivelmente impactar, cidades de outros paises que
tenham uma alta representatividade de inscricbes estrangeiras, adaptando os
criativos e descrigdo para a lingua nativa do pais.

Quanto a quantidade de inscrigdes durante o periodo disponibilizado,
observa-se através das figuras 15 e 16, que logo apos a abertura do edital, ocorreu
um aumento significativo de inscrigdes, totalizando 10 inscrigdes e, provavelmente,
realizadas por pessoas que ja estavam com as documentagdes e outras
necessidades ja feitas e bastou “apenas” fazer a inscrigao.

Posteriormente, verifica-se um aumento na quantidade de inscritos conforme
0 prazo se aproxima, resultando em 46 inscricbes na ultima semana de novembro.
Concomitantemente, esse periodo foi 0 mesmo que impulsionamos a publicagao
sobre o processo seletivo, tendo um forte vinculo com as 61% de inscrigbes da

ultima semana. Além disso, para os proximos impulsionamentos, iniciar a estratégia



na primeira semana do ultimo més disponivel para inscrigdo, incentivando um maior
numero de inscritos pelo formulario e dando maior tempo para a efetivacdo dessa

inscricdo no processo devido as burocracias envolvidas.

Inscrigbes
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Figura 14: Distribuicdo das inscri¢gdes pelo periodo.

Quanto aos dados da tabela 17, que sdo em relagdo aos estados que as
pessoas inscritas pertencem, 67% sao do estado de Sao Paulo, 11% de Minas
Gerais, 7% do Para, 4% do Rio Grande do Norte, 3% do Ceara e do Piaui e, os
estados do Maranhdo, Parana, Santa Catarina e Sergipe possuem a
representatividade de 1% cada. Ou seja, 92% dos inscritos sdo provenientes dos
estados escolhidos para a veiculagao da publicagéo, demonstrando a assertividade
do publico-alvo planejado. Além disso, € valido destacar a quantidade de inscritos
do Rio Grande do Norte, visto que no periodo de 2018 a 2022, apenas 1 inscrito era

deste estado.

Tabela 17: Distribuicdo dos inscritos pelos estados e sua representatividade
Estado Quantidade de Inscritos
Sao Paulo 50 67%
1%
7%
4%
3%
3%
1%
1%

Minas Gerais
Para
Rio Grande do Norte
Ceara
Piaui

Amazonas

- = N N WO O

Maranhao



Parana 1 1%

Santa Catarina 1 1%
Sergipe 1 1%
Total 75 100%

Visto que também foram determinadas as cidades de veiculagdo para
maximizag&o de resultado perante o investimento, observa-se que, para o estado de
Sao Paulo, 74% dos inscritos sao provenientes das cidades escolhidas para
veiculagdo da publicagado, evidenciando que a estratégia adotada tanto na analise
quanto no impulsionamento tiveram uma alta efetividade.

Ademais, nota-se uma correlagdo geografica com cidades proximas as
escolhidas, como Indaiatuba e Sumaré a Campinas, com 3 inscritos provenientes
destas cidades, o que sugere que cidades como Campinas, Ribeirdo Preto e Sao
Paulo sdo grandes centros educacionais e que atrai pessoas que cidades ao redor,
tornando o marketing expansivo a outras regides, mesmo com a publicacido

segmentada para determinadas cidades.

Tabela 18: Distribuigdo de inscritos pelas cidades do estado de Sao Paulo

Cidade Quantidade de Inscritos
Sao Carlos 28 56%
Rio Claro 6%
Indaiatuba 4%

4%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%

Ribeirao Preto
Araraquara
Avaré
Bariri
Botucatu
Brodowski
Campinas

Jacarei
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Leme

Salto de Pirapora 1 2%

Santa Rita do
Passa-Quatro 1 2%

Santo André 1 2%

Sé&o Bernardo do
Campo 1 2%

Sao Paulo 1 2%



Sertdozinho 1 2%

Sumaré 1 2%

Total 50

Através da Tabela 19, evidencia-se que, dos 22 inscritos, 32% sao das
cidades que se realizou o impulsionamento de conteudo. Também se tem como
destaque as cidades de Belém, Natal e Teresina, que tiveram um resultado acima
do esperado, representando 16%, 12% e 8% das inscri¢cdes, respectivamente.

Além disso, novamente nota-se uma correlagdo geografica entre as regides
que as cidades escolhidas estdo situadas, como Belo Horizonte e as cidades de
Juiz de Fora, Uberlandia, Itabira, Timoteo, Araxa e Divinopolis, sendo todas

proximas e com uma representatividade de 28% dos inscritos de outros estados.

Tabela 19: Distribuigdo de inscritos pelas cidades de outros estados

Cidade Quantidade de Inscritos
Belém 4 16%
Natal 3 12%
Teresina 2 8%
Timéteo 2 8%
Araxa 1 4%
Belo Horizonte 1 4%
Coelho Neto 1 4%
Curitiba 1 4%
Divinopolis 1 4%
Itabira 1 4%
Itaitinga 1 4%
Joinville 1 4%
Juazeiro do Norte 1 4%
Juiz de Fora 1 4%
Manaus 1 4%
Redengao 1 4%
Sao Cristévao 1 4%
Uberlandia 1 4%

Total 25



6. CONCLUSAO

Através da profunda analise realizada no perfil @demaufscaroficial no
Instagram, evidenciou um crescimento e amadurecimento estratégico ao longo do
tempo, utilizando de diversas tematicas e conteudos que efetivamente aumentaram
o engajamento e visibilidade ao perfil. Ademais, as estratégias utilizadas, tanto das
acdes orgéanicas quanto impulsionadas, tiveram um papel fundamental no aumento
do engajamento das postagens cientificas escolhidas.

Em relacdo as estratégias organicas, o uso de criativos elaborados, com
conteudo claro e chamativo, resultou em 6timos resultados de engajamento, sendo
comparado a tematicas com um apelo muito maior para o usuario engajar.

Quanto ao impulsionamento, a selecao criteriosa dos publicos, definindo os
estados, cidades e interesses baseados em dados, possibilitou um rapido e eficaz
aprendizado de maquina, reduzindo custos e elevando a eficiéncia, resultando em
um bom engajamento com a publicagéo.

Portanto, este estudo contribuiu para a maximizagdo do engajamento do
conhecimento cientifico, seja através do engajamento gerado pelas estratégicas
organicas ou de impulsionamento. Também evidenciou o potencial do Instagram,
sendo uma plataforma eficaz para alcangar ndo apenas a comunidade académica,
mas também o publico em geral. As estratégias aplicadas tornaram o conteudo
cientifico mais acessivel e atraente, despertando a atengdo e a curiosidade dos
usuarios.

Para os proximos passos, além de elaborar um planejamento estratégico,
recomenda-se o uso do programador de postagens para manter o fluxo e constancia
de postagens durante meses sem grandes atividades, seguindo os periodos de
maior atividade dos usuarios definidos neste trabalho, visto que a constancia de
postagem é de suma importdncia para o crescimento do perfil. Além disso,
recomenda-se o uso de outras ferramentas a disposicdo na plataforma, como
stories, enquetes, reels, promovendo diversidade nas abordagens interativas.

Por ultimo, identificar e explorar oportunidades internacionais para
impacta-los com as postagens, seja para participacdo de processo seletivo, assistir
uma palestra/seminario ou se inteirar de algum assunto de interesse, ampliando o
alcance e tornando o departamento de Engenharia de Materiais ainda mais

reconhecido nacional e internacionalmente.



BIBILIOGRAFIA

1. PERLES, Jodo Batista. Comunicacdo: conceitos, fundamentos e historia.
Biblioteca on-line de Ciéncias da Comunicacgao, p. 1-17, 2007.

2. GONTIJO, Silvana. Livro de ouro da comunicagao. Ediouro Publicagdes,
2004.

3. ADABO, Gabrielle. Ciéncia e guerra: era uma vez a internet. ComCiéncia, n.
158, p. 0-0, 2014.

4. KEMP, Simone. Digital 2023: Brazil. Disponivel
em:<https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil>. Acesso em
17/01/2024

5. MOREIRA, lldeu de Castro; MASSARANI, Luisa. A divulgagao cientifica no
Rio de Janeiro: algumas reflexdes sobre a década de 1920. Historia,
Ciéncias, Saude-Manguinhos, v. 7, p. 627-651, 2001.

6. RIBEIRO PINHEIRO, Lena Vania; MORICONI VALERIO, Palmira. Da
comunicacado cientifica a divulgacdo: From scientific communication to
popularization. 2018.

7. MOREIRA, lldeu de Castro; MASSARANI, Luisa. A divulgagao cientifica no
Rio de Janeiro: algumas reflexdes sobre a década de 1920. Historia,
Ciéncias, Saude-Manguinhos, v. 7, p. 627-651, 2001.

8. VELASCO, Clara. Vitimas do negacionismo: as mortes causadas pela
desinformacéao na pandemia da Covid-19. Disponivel
em:<https://g1.globo.com/saude/coronavirus/noticia/2021/10/18/vitimas-do-ne
gacionismo-as-mortes-causadas-pela-desinformacao-na-pandemia-da-covid-
19.ghtml>. Acesso em 26/01/2024

9. CANUTO, Luiz Claudio; MORAES, Geodrgia. Orgamento da pesquisa
cientifica perdeu mais de R$ 80 bilhdes nos ultimos sete anos. Disponivel
em:<https://www.camara.leg.br/noticias/883070-orcamento-da-pesquisa-cienti
fica-perdeu-mais-de-r-80-bilhoes-nos-ultimos-sete-anos/>. Acesso em
26/01/2024

10.LORDELO, Fernanda Silva; DE MAGALHAES PORTO, Cristiane. Divulgacao
cientifica e cultura cientifica: conceito e aplicabilidade. Revista Ciéncia em
Extensao, v. 8, n. 1, p. 18-34, 2012.

11. PINHEIRO, Lena Vania Ribeiro. Internet, ciéncia e sociedade: o que mudou


https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil
https://g1.globo.com/saude/coronavirus/noticia/2021/10/18/vitimas-do-negacionismo-as-mortes-causadas-pela-desinformacao-na-pandemia-da-covid-19.ghtml
https://g1.globo.com/saude/coronavirus/noticia/2021/10/18/vitimas-do-negacionismo-as-mortes-causadas-pela-desinformacao-na-pandemia-da-covid-19.ghtml
https://g1.globo.com/saude/coronavirus/noticia/2021/10/18/vitimas-do-negacionismo-as-mortes-causadas-pela-desinformacao-na-pandemia-da-covid-19.ghtml
https://www.camara.leg.br/noticias/883070-orcamento-da-pesquisa-cientifica-perdeu-mais-de-r-80-bilhoes-nos-ultimos-sete-anos/
https://www.camara.leg.br/noticias/883070-orcamento-da-pesquisa-cientifica-perdeu-mais-de-r-80-bilhoes-nos-ultimos-sete-anos/

para pesquisadores. 2012.

12.MARIN, Andrea Cristina et al. Marketing digital como ferramenta de inovagao
e alavancagem de negécios. Research, Society and Development, v. 7, n.
3, p. 673150, 2018.

13.COBRA, Marcos. Administracao de marketing no Brasil. Elsevier Brasil,
20009.

14.KINDER, Francis Herbert. Marketing digital e marketing tradicional: uma
analise comparativa. 2012. Tese de Doutorado. Universidade do Minho
(Portugal).

15.CINTRA, Flavia Cristina. Marketing Digital: a era da tecnologia on-line.
Investigagao, v. 10, n. 1, 2010.

16.RUBLESCKI, Anelise. Webmarketing e cibercliente: o Marketing em tempos
de “4Ps+ 2Ds+ 4Cs”. Biblioteca On-line de ciéncias da
comunicagao—-BOCC, 2009.

17.GABRIEL, Martha. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e
estratégias. Novatec Editora, 2010.

18.SEBRAE. Entenda a diferenca entre trafego organico e trafego pago.
Disponivel em:
<https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-a-diferenca-entre-tr
afego-organico-e-trafego-pago,b8989a4873722810VgnVCM100000d701210a
RCRD>. Acesso em 24/04/2024

19.CARMO, Matheus Filipe do. Estratégias de marketing digital: analise dos
impactos de trafego pago no volume de vendas de infoprodutos-um estudo
do caso. 2021.

20.MACEDO, Thiarlei Machado. Métricas de marketing digital e sua aplicagcédo na
gestdo das acdes de marketing das organizagdes: estudo de casos multiplos.
2014.

21.ARAUJO, Ronaldo Ferreira de. Marketing cientifico digital e métricas
alternativas para periodicos: da visibilidade ao engajamento. Perspectivas
em Ciéncia da Informacgéo, v. 20, p. 67-84, 2015.

22.SOUZA, lara Vidal Pereira de. Altmetria: métricas alternativas do impacto da
comunicacao cientifica. 2014.

23.LEIDEN Ranking, CWTS Leiden Ranking  2023.  Disponivel

em:<https://www.leidenranking.com/ranking/2023/list>. Acesso em


https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-a-diferenca-entre-trafego-organico-e-trafego-pago,b8989a4873722810VgnVCM100000d701210aRCRD
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-a-diferenca-entre-trafego-organico-e-trafego-pago,b8989a4873722810VgnVCM100000d701210aRCRD
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-a-diferenca-entre-trafego-organico-e-trafego-pago,b8989a4873722810VgnVCM100000d701210aRCRD
https://www.leidenranking.com/ranking/2023/list

22/01/2024
24, SHUTTERSTOCK. Disponivel em: <https://www.shutterstock.com/pt/>.
Acesso em 26/01/2024


https://www.shutterstock.com/pt/

