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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade demonstrar os impactos do marketing em uma empresa
do setor artistico mossoroense em meio a crise pandémica do covid-19 (SARS-CoV- 2). Com
0 intuito de identificar as principais mudancas ocorridas em sua gestdo de marketing durante o
periodo referido, realizando um diagndstico das pecas publicitarias que foram veiculadas, bem
como, aferir as estratégias que obtiveram um melhor retorno a organizagéo, seja esse financeiro
ou de cunho social. Foi realizado também uma observacao in loco. Em seureferencial teérico
foi abordado aspectos gerais de marketing, assim como, a area de social media e suas mais
diversas interfaces frente as acOes realizadas em um momento de crise, avaliando em sua
problematica quais formam as principais estratégias utilizadas pelo Nucleo de Danga Nylson
Torres antes e durante o periodo da pandemia. A pesquisa é caracterizada como quali-
quantitativa, em virtude dos aspectos referentes a qualidade da percepcdo dos clientes em
relacdo aos servicos ofertados pela empresa, como dados estatisticos que corroboram para o
alcance dos objetivos desta pesquisa, fato que fundamenta seu carater quantitativo. Durante a
pesquisa foi realizada uma anélise no dia-a-dia da empresa, considerando as opcdes de
marketing utilizadas antes e no presente momento da realizacdo desta pesquisa. Para viabilizar
a pesquisa foi utilizado como instrumento uma entrevista junto ao Diretor Nylson Torres e um
questionario aplicado aos seus clientes. Com os dados foram coletados foi permitido analisar a
situacdo geral do Nucleo de Danca Nylson Torres no tocanteas estratégias de marketing por ele
utilizadas para alcancar os resultados esperados. Com isso, chegou-se a concluséao de que, diante
do contexto atual as campanhas publicitarias realizadas atraves de redes sociais como Instagram
e Facebook sdo ferramentas de marketing eficientes para a organizagdo possa se firmar no

mercado mantendo-se na mente dos seus clientes e prospects.

Palavras-chave: Marketing digital. Social media. Danca.



ABSTRACT

The present work aims to demonstrate the impacts of marketing on a company in the artistic
sector in Mossor amid the pandemic crisis of the covid-19 (SARS-CoV-2). In order to identify
the main changes that occurred in your marketing management during the referred period,
making a diagnosis of the advertising pieces that were broadcast and assessing the strategies
that obtained a better return to the organization, be it financial or social. In its main focus, we
approach digital marketing, as well as the area of social media and its most diverse interfaces
in the face of actions carried out in a time of crisis and evaluating in its problematic which form
the main strategies used by the Nylson Torres Dance Center before and after during the
pandemic period. The research is delimited as quali-quantitative, due to aspects related to the
quality of the perception of customers in relation to the services offered by the company, as
statistical data that corroborate the achievement of the objectives of this research, a fact that
underlies its quantitative character. The research was carried out analyzing the company's day-
to-day, considering the marketing options used before and at the present moment of this
research. The data were collected and analyzed, through a questionnaire and interview. As a
result, it was found that advertising campaigns carried out through social networks such as

Instagram and Facebook are efficient marketing tools for the organization.

Keywords: Digital marketing. Social media. Dance.
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1 INTRODUCAO

O ensino nas escolas de danca no Brasil vem datado desde a segunda metade do século
XX impulsionado pela visita de companhias internacionais, na sua maioria de ballet classico,
que abria caminho para novos e diversos estilos de danca. Essas eram frequentadas para servicos
de pratica de atividade fisica e para ensino de nocdes de etiqueta, onde na maioria dasalunas
detinham privilégio socioecondmico. O ensino dedicava-se a danca por meio de técnicas,e de
produgdes de pegas classicas do meio “bailarinistico”. Essas escolas abriram caminho parao
surgimento de outras por todo o pais, tornando-se também mais popular e acessivel.

A multiplicacdo de escolas de danca na cidade de Mossoré € o reflexo empreendedor de
bailarinos que optaram por viver do oficio da danca construindo sua propria escola de danca,
possibilitando independéncia quanto a parte pedagdgica, espaco fisico, avaliacbes e
financiamentos. Gerando a busca por orientagfes no ambito administrativo e de marketing para
a utilizacdo de ferramentas de gestdo a fim de que a conduta das escolas seja feita de forma
efetiva. O profissional de Marketing €, essencialmente, um administrador de negocios
especializado em aumentar as vendas. Ele detecta e aproveita as oportunidades de mercado,
atrai o consumidor e atende as necssidades de cada cliente em questdo. O mercado artistico e
cultural na cidade em foco é limitado, porém esta em ascensdo, sendo indispensavel o
estudo de métodos gerenciais e de marketing.

Com 0 avanco da crise sanitaria causada pela covid 19 que resultou também na piora
da crise econdmica, as escolas precisaram fechar por tempo indeterminado suas unidades e
continuar em plataformas online. O setor artistico ainda encontra dificuldade quanto a
valorizacdo do seu oficio, dependendo entdo da divulgacdo destes. Partindo desse ponto a
pesquisa possibilita esclarecer o seguinte questionamento: Quais as principais estratégias
utilizadas pelo Nucleo de Danca Nylson Torres antes e durante o periodo da pandemia?

A relevancia tedrica do trabalho se justifica pela oportunidade de agregar
conhecimento tanto para as escolas de balé quanto para 0 meio académico. A pesquisa dispde
como objetivo geral analisar as estratégias de marketing utilizadas pelo empreendimento
Nucleo de Danca Nylson Torres antes e durante a pandemia. Desse modo, analisando as
mudancas na gestdo de marketing com o agravamento da covid-19, assim como identificar junto
com a escola qual a melhor estratégia de marketing e levantar dados para aprimorar a relacao
com o consumidor.

Levando em consideracao esses aspectos, o trabalho esta organizado de forma que
mostre a progressividade do marketing como diferencial competitivo das organizacOes, a

aplicagdo do composto de marketing como acao estratégica para impulsionar a competitividade
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da empresa e pontuando cada um dos 4Ps (Praca, Preco, Produto e Promocgao). Seguidamente
do social media marketing e Instagram, dessa forma analisar o empreendimento de acordo com

base formada.

1.1 CARACTERIZACAO DA INSTITUICAO

O trabalho aqui apresentado aborda a escola de danca de nome fantasia Nucleo de
Danca Nylson Torres — NDNT. A qual trabalha o desenvolvimento e aprimoramento das
atividades motoras e cognitivas, condicionamento fisico, trabalhando também a criatividade,
motivacdo, expressdo, sociabilidade, foco e concentracdo, através da danga. Proporcionando o
bem estar fisico, além de habilidades e competéncias que beneficiam o emocional e
profissional, resultando em maior seguranca e melhores resultados nesses pontos.

A escola fica localizada na rua Jornalista Jorge Freire, S/N. No bairro da Nova Betania
na cidade de Mossor6/RN, CEP (59611-410), com horério de aulas e atendimentos iniciando-
se as 15h30 até as 21h, tendo como CNPJ 14.322.330/0001-08.

O Nucleo de Danca Nylson Torres foi inaugurado no ano de 2009 na cidade de
Mossoro, com fins de proporcionar criatividade dentro da técnica do balé classico, jazz e danga
contemporanea aos seus clientes. Durante esses anos o0 nucleo ja realizou diversos espetaculos
na cidade e pequenas apresentagdes pela regido. A mesma escola é responsavel pelo festival de
danca “Festival Sete|Oito” realizado na cidade ha 5 anos. O Nucleo foi uma das escolas
indicadas como a melhor escola no festival internacional de Fortaleza, FENDAFOR; suas
alunas ganharam diversas medalhas e premiagfes em festivais regionais, nacionais e
internacionais.

O espaco tem como proprietério e diretor geral Francisco Evanilson da Silva que utiliza
como nome artistico Nylson Torres. O Nucleo mantém parceria com profissionais da area
pedagdgica, tendo orientacdo nas partes de coordenacdo, assisténcia de direcdo e consultoria
metodoldgica do ensino da danca. Mantendo contato com bailarinos profissionais que se

dispdem também para esta parceria.
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2 O MARKETING COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO DAS ORGANIZACOES

Em épocas de crise econdmica global, o0 Marketing 3.0 tem como objetivo oferecer
solucBes para os problemas da sociedade, levando em consideracdo valores e brandura,
conquistando um destaque maior para a vida dos consumidores, conforme sdo afetados por
bruscas mudangas nas esferas social, econdmica e ambiental. Empresas que praticam o
Marketing 3.0 fornecem respostas e esperanca as pessoas, tocando 0s consumidores em um
nivel de sensibilidade, tratando-se de ser um diferencial nesses momentos.

Como forma de acompanhar o desenvolvimento tido no meio tecnoldgico, o
Marketing 4.0 tem como objetivo satisfazer a necessidade do consumidor, no meio online e
offline, proporcionando uma melhor comunicagdo com o cliente e a possibilidade de criar e
manter vinculo com este.

“O Marketing 4.0 trata da revolucdo digital. As empresas continuardo a fazer
marketing tradicional, centrado na TV e na midia impressa, mas 0 marketing digital (midias
sociais, mobile e internet) aumentara”. (PHILIP KOTLER , 2012 ,p.38)

Nesse cenario critico, as empresas precisam melhorar a gestdo do fluxo de caixa,
reinventar seu modelo de negdcio para o digital e aperfeicoar seu servi¢o de marketing. A gestao
de marketing € um processo sistematico de analise de mercados que a empresa faz parte,
buscando a melhor forma de atender as demandas observadas, na procura de satisfazer as
necessidades do cliente, gerando também lucro para a organizacdo. O marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades mercadologicas do individuo e da sociedade como
um todo. E necessario atentar para qual o tipo de marketing mais se harmoniza com os objetivos
estratégicos da empresa.

A transicdo para as plataformas digitais foi acelerada, e desse modo foi possivel
expandir seus contetdos e informaces, passando a ser primordial e ndo mais um diferencial.
Uma opgdo para chamar a atencdo do consumidor, é utilizar o marketing direto, usando de
estratégias para entrar em contato com pessoas interessadas pelos servigos ou produtos, dando
maior compreensao quanto ao desempenho das campanhas. Mas a forma mais sutil para abordar
o consumidor é por meio do marketing indireto, que utiliza mensagens fora do contexto
publicitario e até subliminar.

Segundo Kaotler:

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a
nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0
é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor
para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem
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como contrapeso a responsabilidade corporativa. Kotler (apud GOMES;
KURY, 2013, p. 2). (KOTLER, 2010, Introdugo).

Personalizar a forma de comunicacdo é igualmente essencial para a eficacia do
marketing. Investir neste relacionamento é a forma adequada e eficaz para humanizar a marca,
mais ainda nesse momento. Servindo para criar uma relagdo continua e de progresso com o
individuo, o publico pode se aproximar mais da empresa e conhecer melhor o seguimento e as
solucdes oferecidas. Assim como o cenario, 0 marketing também precisa mudar de tatica e
inovar quando necessario, para se destacar da concorréncia.

A mala direta, tipo de acdo de marketing, baseia-se em enviar para o endereco dos
clientes/leads, envelopes ou pacotes com o objetivo de informar sobre alguma novidade,
lancamento ou para convencé-lo sobre a compra de um produto ofertado. Os tipos de mala
direta podem ser de carta que emite comunicados como agradecimentos e parabenizacoes,
panfletos que geram conhecimento sobre novos servigos, eventos ou produtos, assim como as
brochuras. Tendo também como tipo de mala direta cartdes, cupons, catalogos e pacotes, usados
para causar impacto.

Diversamente, o marketing indireto costuma gerar maior aceitacdo por parte do
publico, mas seu retorno é a longo prazo. O marketing de catalogo € a estratégia que as empresas
enviam catalogos de suas linhas de produtos e bens de consumo especializados. Geralmente
utilizado nos Estados Unidos da América. O meio tecnolédgico pode ajudar a proporcionar as
vendas com a disponibilizacdo desses catalogos completos pela internet com acesso global. O
uso de operadoras e centrais telefonicas para a venda, prestacdo de servigos, atendimento de
consultas e para atrair novo publico é o telemarketing, que ajuda a ampliar a receita, reduzir
custos e aumentar a satisfacdo de vendas.

Quando os individuos usam a estratégia de comunicacgéo para referenciar um produto,
marca ou empresa é conhecido como boca a boca, que por mais simples que seja tem grande
poder, este método sendo positivo € eficaz para empresas pequenas onde podem manter um
relacionamento mais pessoal com o cliente. Alguns profissionais destacam o boca a boca de
duas formas: buzz marketing (estratégias de Marketing que visa aumentar o alcance de uma
mensagem da marca utilizando as pessoas como canal) e marketing viral.

O buzz marketing gera publicidade e dissemina informagGes relacionadas com a
empresa no convivio social sendo ele online ou ndo. Esta é especialista em fazer com que o
publico comente sobre a marca, gerando agitacdo e aumentando o ndmero de vendas. O

marketing viral é uma estratégia de marketing focada na criacdo de alguma peca ou campanha
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que seja viral, tendo um alto teor de compartilhamento, ou seja, 0s consumidores Sao
estimulados a compartilharem informacg6es pela internet sobre uma empresa e seus servicos,
sendo em video, audio ou texto.

Vérias empresas tém investido em diversas redes sociais devido a boas plataformas,
informacdo, maior interacdo com o publico e ha possibilidade de anunciar nessas mesmas redes.
O crescimento acelerado dessas midias contribui para as empresas, dando a elas voz e presenca
publica online, reforcando suas comunicagdes com seus usuérios, e aproximando de novos
possiveis clientes. Obtendo o poder de incentivar as empresas na criatividade e inovacdo. As
principais midias sociais utilizadas sdo as comunidades e foruns online, bloggers e redes sociais

como Twitter, Instagram, Facebook, Youtube e TikTok. Com o aumento do uso dessas
ferramentas, estas redes também precisaram se adaptar e melhorar suas plataformas, tanto para
melhorar a visualizacdo e venda das empresas, como para facilitar a compra do consumidor.
Um dos beneficios do marketing digital é o investimento baixo, e mesmo com este, é
capaz de trabalhar com acOes efetivas, trazendo visitantes e tornando esses visitantes em
clientes. 1sso é possivel com a publicacdo de contetdo sobre o tema do negécio, ensinando o
cliente um pouco sobre o potencial da area. Com 0s posts a empresa acaba provando que
conhece a sua area, os clientes em potencial e como ajuda-los. A empresa pode utilizar seus
conteddos para se transformar em viral, bons contetdos podem ser compartilhados se tornando
viral, ou seja, que se espalham rapidamente pela internet. Naturalmente é conquistado uma
posicdo de autoridade no tema, tornando-se referéncia no mercado, facilitando a venda.
Perante a ferramenta de informacao Google, a construgédo de autoridade do seu arquivo
de conteido, 0 nimero de e-mails recebidos ou o nimero de seguidores em midias sociais, sao
todos de forma progressiva, ja que mesmo que a empresa pare de investir em algum momento,
0 ativo continuara contando. As organizacGes conseguem construir sua propria audiéncia,
estabelecendo um canal de relacionamento direto com seus clientes. O marketing digital ndo
sofre com mudangcas muito abruptas, mantendo o esforco uma empresa consegue boa
previsibilidade do seu crescimento e o quanto pode dispor do canal midiatico. Uma
desvantagem do marketing digital é a facilidade que um novo concorrente pode langar um
produto ou servico equivalente ao seu e ter o mesmo alcance e confianca de uma empresa que
ja vem investindo a bastante tempo.
Philip Kotler, conceitua marketing como “o processo social por meio do qual pessoas
e grupos de pessoas satisfazem desejos e necessidades com a criagéo, oferta e livre negociagéo
de produtos e servigos de valor com outros” (Kotler, 2000). Dentro do Marketing Digital a

empresa precisa atrair visitantes qualificados, converter os clientes em potenciais Leads
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(oportunidade de negdcios), se relacionar com pessoas de todos os estagios desse funil de venda,
fechar vendas e analisar os dados para otimizar a performance, garantindo o retorno.

Para atrair o cliente e conseguir um trafego de qualidade em midias sociais € necessario
a producao de conteudo, seu aprimoramento e compra de midia, isto é, publicidade na internet,
onde vocé paga para divulgar sua marca. A forma ideal de produzir esse contetdo é falar sobre
temas que atraiam a audiéncia por sua utilidade, abordar sobre sua &rea de atuacao e o que ela
tem a oferecer aos clientes. O contetdo educativo ajuda a percepcdo de diversas formas de

solucdes relacionadas ao produto ou servi¢o da empresa.

2.1 APLICACAO DO COMPOSTO DE MARKETING COMO ACAO ESTRATEGICA
PARA IMPULSIONAR A COMPETITIVIDADE DA EMPRESA.

“Em 1948, o responsavel pela utilizacdo da expressdo Marketing Mix, ou, composto de
marketing, foi James Culliton, ao apresentar em dois grupos os principais elementos
relacionados as decisdes de marketing” (KENIA TOMAZ MARQUES PEREIRA).Os objetivos
e metas de uma empresa devem-se iniciaratravés da analise ambiental, Tavares (2000) evidencia
que a andlise consiste em identificar asforcas ambientais, como o comportamento dos clientes e
consumidores, atacadistas e varejistas,concorréncia e governo. E os elementos do Marketing,
como o planejamento do produto, a fixac¢ao do preco, a distribui¢do, a promocéo, a propaganda,
a publicidade, a forca de vendas, oservico ao cliente e a pesquisa de Marketing.

“Para se utilizar de estratégias mercadoldgicas em uma empresa torna-se imprescindivel
o conhecimento prévio do composto de marketing conhecido como os 4 P's do marketing”
(Produto, preco, promocao e pracga) criado pelo professor Eugeny Jerome McCarthy e difundido
mundialmente por Philip Kotler.(COMPOSTO DE MARKTING)

O modelo esta centrado na ideia de que a empresa produz um bem (produto/servico),
e que o consumidor deve ser comunicado/lembrado sobre este produto (promocéo), devendo
estar disponivel nos mais diversos pontos de venda (praga), a um valor (preco) acessivel ao seu
cliente. Desta forma, os 4Ps representam as ferramentas estratégicas que a empresa dispde para
influenciar clientes no processo da compra.

Do ponto de vista da empresa, cada ferramenta de Marketing € projetada para oferecer
um beneficio ao cliente. Produto, preco, praca e promogao sao 0s suportes que sustentam as
estratégias com o fim de garantir resultados positivos em vendas e o crescimento exponencial
da empresa, assim esses elementos precisam fazer parte do rol de a¢es estratégicas que devem

compor o planejamento estratégico organizacional. Assim é por meio da utilizacdo deste
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composto que a empresa consegue atingir seus objetivos de propaganda e vendas, construindo

e fortalecendo a sua marca.
AFigura 1, apresenta estas quatro variaveis que juntas formam o ja por nés conhecido

composto de marketing.

Mix de marketing
Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Mome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
SEnvigos Prego Promogdo
S:;i?;';;es Preco delista Promogdo devendas
: Descontos Propaganda

Concessdes Forca devendas

Prazo de pagamento Relaces plblicas

Condiches de financiamento Marketing direto

Figura 1: Os 4Ps do mix de marketing.
Fonte: Kotler e Keller (2006).

2.1.1 Produto/Servico

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), produto é “algo que pode ser oferecido a
um mercado para apreciacdo, aquisicdo, Uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade”. Ou seja, 0 produto esta relacionado ao que a empresa comercializa, sendo objeto
ou servigo, que é disponibilizado ao consumidor, pensando nas necessidades do seu publico
alvo.

Para a elaboracdo de um produtos, alguns fatores sdo levados em conta os autores
definem trés niveis de produto para a sua elaboragéo, o produto basico que possui como diretriz
os fatores embalagem, nome da marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas
do produto; o produto nucleo que concerne o beneficio central que caracteriza a esséncia
funcional do produto; e, por fim o terceiro que implica nos servi¢os que cercam a aquisi¢do do

produto como servico de pds-compra, garantia de entrega e crédito e instalacao.

Para Kotler (1998, pag. 412) “servico ¢ qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada.

Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”. Os servigos podem se
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fundamentar em maquinas e equipamentos, onde esses instrumentos levam a realizagcdo do
servico em si e em pessoas. Sendo assim, 0s Servigcos se mostram em seu carater intangivel,
visto que as habilidades do pessoal envolvido é que faréd o servico ser efetivo.

Ao elaborar uma oferta no mercado, Kotler (1998) afirma que a empresa precisa
ponderar cinco niveis de produto. Estes sdo estruturados hierarquicamente, adicionando mais
valor a cada nivel para o consumidor. Estes niveis podem ser apresentados da seguinte maneira:

O beneficio-ndcleo representa o servi¢o ou beneficio fundamental que o consumidor
esta realmente comprando; O produto genérico ou basico agrega valor ao beneficio para que
ele se torne basico; O produto esperado representa um conjunto de atributos e condi¢c6es que 0s
compradores, normalmente, esperam e concordam quando compram o produto, ja o produto
ampliado deve atender aos desejos do consumidor e suas expectativas e o produto potencial
envolve todas as ampliagdes e transformagdes que esse produto deve sofrer no futuro; aponta a
sua possivel evolucao.

Na sequéncia, Kotler (1998) hierarquiza o produto segundo as necessidades,
classificando-os a partir das necessidades basicas aos itens particulares capazes de satisfazerem
tais necessidades. A familia da necessidade baseia a familia do produto, como a seguranga; A
familia de produtos sdo todos os tipos de produtos que satisfazem uma necessidade com
eficacia; A classe de produtos € o grupo de produtos dentro da familia do produto reconhecido
com coeréncia funcional; A linha de produtos é grupo de produtos dentro de uma classe de
produtos que estdo diretamente associados pela funcionalidade semelhante; O tipo de produto
sdo artigos dentro de uma linha de produtos que partilham uma ou diversas formas possiveis do
produto; A marca é o nome associado a um ou mais itens da linha de produtos, podendo ser
usado para identificar a origem ou carater dos itens, que sdo unidade dissemelhante dentro de
uma marca ou linha de produtos que € caracterizada por tamanho, preco, aparéncia ou outro
atributo.

Basta et al. (2006) classificam os produtos em dois tipos os tangiveis que sdo bens
materiais duraveis, como computadores e ndo duraveis como bebidas e alimentos; E intangiveis
que sdo servigos como consultas médicas, pessoas como jogadores de futebol, locais como uma

cidade turistica, organizagGes como igrejas e ideias, tal qual planejamento familiar.

2.1.2 PRECO
De acordo com Kotler e Armstrong (1980) , preco € o Gnico elemento no mix que gera
receita,outros produzem custos, sendo também um dos elementos mais ajustavel, por ser capaz

de ser
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alterado com rapidez. Para a politica de precos, Kotler (1998) apresenta alguns fatores (figura
2):

1. Selecao 2. Deter: 3_Estima 4_Analse 5. Selecdo de ' 6. Selecao
do objetivo minacao ¢ao dos dos custes, um metodo de do preco
de preco > da custos precos e determinacao final
demanda ofertas dos de preco
concarrentes

Figura 2: Estabelecimento de uma politica de preco
Fonte: Kotler (1998)

Todos os fatores indicam a preparacdo das empresas proporcionando ao seu publico
um preco justo e pertinente, de forma que a relacdo de troca seja satisfatoria e capaz de ser vista
como um diferencial para a organizagdo. Machline et al. (2006) conclui que os objetivos do
preco sdo de atingir os resultados financeiros almejados, gerar caixa e criar valor para o
acionista, ajustar a oferta a demanda e posicionar o produto perante o cliente.

Ferrel e Hartline (2005) acrescentam os objetivos de precificacdo, no quadro abaixo:

Descrigdo de alguns objetivos da precificagdo

Objetivos da Descricéo

precificacdo

Orientacdo para | Para maximizar a diferenca de preco em relacdo aos da
o lucro concorréncia. Objetivos orientados para o lucro baseiam-se em um

retorno-alvo e ndo na simples maximizacao do lucro.

Orientacdo para | Fixa precos para maximizar o volume de medida ou de unidade de
0 volume vendas. O objetivo é sacrificar a margem de lucro em favor da alta

rotatividade do produto.

Demanda de Fixa precos conforme as expectativas do consumidor.

mercado

Participacdo do | Tem como objetivo aumentar ou manter participagdo no mercado
mercado independente de flutuagdes nas vendas.

Fluxo de caixa Para maximizar a recuperacdo de caixa, quando a empresa
enfrenta uma situacdo emergencial ou quando se espera que 0

ciclo de vida do produto seja mais curto.
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Alinhamento Determinado para igualar ou superar o preco da concorréncia,

competitivo tendo como meta a percepgdo de bom valor em relacéo aos seus
concorrentes.

Prestigio Estipula altos valores com produtos de prestigio ou de status

elevado, sem levar em consideracao a estrutura de custos da

empresa ou concorréncia.

Status Quo Mantém os pregos no esforco de firmar sua posi¢do em relacdo aos

concorrentes.

Fonte: Ferrel e Hartline (2005, p.223)

A determinacdo do preco pela organizacao pode gerar diferentes niveis de demanda,
que impactam diretamente nos objetivos do marketing. Os precos e a demanda geralmente sdo
inversamente proporcionais, sendo assim quanto maior o preco, menor sera a demanda e vice
versa. Existem excec¢des quando os bens trazem status, onde muitas vezes o nUmero de vendas
acompanha preco elevado, quando alguns consumidores acreditam que com 0s precos altos
consiste em um produto com maior qualidade.

O vinculo entre o preco cobrado e a demanda resultante € chamado de curva de demanda. A
demanda pode ser considerada elastica quando o pre¢o aumenta e a receita diminui, 0 inverso
acontece na diminuicdo do preco. A demanda inelastica se da quando a demanda nédo
responde fortemente a variagdes no preco. Nagle ( apud KOTLER, 1998, CARDOZO,
Wagner) identificou nove fatores que tornam os compradores menos sensiveis ao prego, sdo eles:
Quando o produto for exclusivo;
Os consumidores ndo conhecem produtos substitutos;

Quando ha dificuldade de comparacao;

O beneficio final é alto;

1
2
3
4. E menor a despesa em relagdo a renda total;
5
6. O custo pode ser compartilhado;

7

O produto € utilizado junto com bens ja adquiridos anteriormente;
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8. O produto possui qualidade e prestigio superior;
9. Nao € possivel estocar o produto.
RelacOes Existentes entre a Elasticidade da Curva de Demanda e os Periodos de Vida
de um Produto Wagner Cardozo — pag 58 - SAPIENTIA - CESAT - P10 XII - UNICES
- n° 4. - Agosto/2005
Para fixar o valor é indispensdvel o conhecimento sobre o0s custos reais e a
rentabilidade relacionada ao atendimento de seus clientes. O custo-alvo, citado por Kotler
(1998), é uma estratégia em que todos os custos sdo levantados durante o estagio de
planejamento e design do produto, ao invés de tentar reduzir esses custos apds o langcamento do
produto no mercado.

A empresa deve conhecer a disposicdo dos custos, estratégias e politicas de precos
utilizadas, precgo e a qualidade dos produtos dos seus concorrentes para ter como um ponto de
referéncia para seu proprio preco. Kotler (1998) reforca que as empresas precisam fazer
benchmarking em relacdo aos seus concorrentes para compreender o nivel de vantagem ou
desvantagem referente ao custo. Com a analise da demanda dos consumidores, custo e prego
dos concorrentes, a empresa pode escolher seus proprios precos e métodos.

Para Kotler (1998), os principais métodos sdo: O Preco de Mark Up onde acrescenta
uma margem ou taxa padrdo ao custo do produto, ignora a demanda, o valor percebido e a
concorréncia; O preco de retorno-alvo a empresa determina o preco que assegura a taxa-alvo de
retorno sobre o investimento (ROI). Ignorando a elasticidade-preco e 0 preco de seus
concorrentes; O preco de valor percebido é a percepcao de valor dos compradores como fator
de chave para determinar prego, enquanto o preco de mercado baseia-se nos cobrados pelos
concorrentes, a empresa dedica menor atencdo aos proprios custos ou demanda; a0 mesmo
tempo que o preco de licitacdo sustenta-se na probabilidade de como os concorrentes agirao,
nédo levando em consideracgdo seus custos ou a demanda, fixando seu preco abaixo.

Deve-se cogitar alguns fatores adicionais para a selegéo final do preco, incluindo o
preco psicoldgico, a influéncia de outros elementos de marketing sobre preco, as politicas de
preco da organizagdo e o impacto de preco sobre os terceiros, assim como a opinido dos
distribuidores. Assim como a possibilidade de uso de varias estratégias de adaptacdo de preco
que determinam uma estrutura que se adapta a variagdes na demanda geografica, custos,
segmento de mercado, entre outros.

O preco geografico estabelece precos para usuarios de diferentes localidades. A

transacdo internacional em que um pais exporta mercadorias para outro mediante compromisso
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de importar mercadorias deste outro (countertrade) vem sendo utilizado como estratégia de
marketing em algumas regides.

O desconto faz modificacbes do preco bésico para contrabalancar pagamentos
pontuais, grandes volumes de compra e em baixa estacdo. As concessdes reduzem 0 prego
basico com aquisicdo de um novo bem dando o antigo como entrada. No entanto, 0 prego
promocional tem como técnica a fixacdo de pregos, estimulando a compra antecipada. O pre¢o
diferenciado modifica o preco basico para acomodar as diferencas de consumidores, produtos
e localizages. O preco do pacote de produto estima dois ou mais produtos complementares por

um unico preco.

2.1.3PRACA

Também definida como canal de distribuicdo tem relacdo com a rota que o produto
percorre desde a producdo até o consumo final. Além de um bom produto e preco é preciso
conduzir de forma eficiente os produtos. “Canais de Marketing sd@o conjuntos de organizacfes
interdependentes envolvidas no processo de tornar-se um produto ou servigo disponivel para
uso ou consumo” (KOTLER, 1998, p. 466).

Os canais de marketing tém como funcdo facilitar o processo de disponibiliza¢do dos
produtos por parte de seus fabricantes para seus clientes, geralmente esses canais se
especializam em um nivel de uma ou mais funcdes, que proporciona aumento da eficiéncia,
reduz custo e carga de trabalho. Os canais de distribuicdo podem ser verticais, horizontais e
multicanais. Onde no sistema vertical um dos componentes do canal domina os demais. No
horizontal as organizacfes ndo tém o poderio para entrar no mercado sozinhas, logo juntam-se
provisoriamente ou de modo permanente. O sistema de multicanais sucede quando sé&o
empregados mais de um canal para alcangar o publico-alvo.

Kotler (1998) afirma que as decisbes em um projeto de canal estdo fortemente
relacionadas a oportunidades e condicdes locais. O projeto de um sistema requer o estudo das
necessidades dos consumidores, a criacdo de objetivos, identificacdo e analise das principais
alternativas.

Para Ferrel e Hartline (2005), a eficacia do canal é ligada ao cumprimento de objetivos
tanto da empresa quanto dos consumidores em termos de tempo, localizacdo e posse. Sendo
assim, os consumidores preferem comprar produtos em quantidade necessaria, recorrendo aos

meios de pagamento que preferem.
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2.1.4 PROMOCAO

As empresas precisam de comunicar com o0s clientes existentes e eventuais,
combinando a comunicacdo com o programa de comunicacdo de marketing. Richers (2000)
afirma que muitos produtos possuem caracteristicas capazes de tocar a alma do consumidor,

como o sabor, a aparéncia e o valor nutritivo. A figura 3 possibilita a visualizacdo do processo:

Imagem da
Empresa
Embalagem

Processo de
Comunicagdo
de Marketing

Figura 3: Elos do Processo de Comunicacdo de Marketing

Fonte: Rudimar Antunes (2015)

A figura mostra algumas ferramentas que podem ser utilizadas por profissionais de
marketing, podendo mudar conforme novas tecnologias e midias se emergirem. AComunicacao
Integrada de Marketing (CIM) aborda o uso estratégico, estruturado, de elementos
promocionais para garantir 0 maximo de impacto persuasivo sobre os clientes atuaise potenciais
da empresa.

A Comunicacédo Integrada de Marketing é uma expanséo do elemento promocao do
mix de marketing e tem como objetivos a fixagdo de produtos na mente do consumidor; criar
uma mensagem unica e inovadora; ser um diferencial para o cliente; incentivar o cliente ao
consumo e criar uma conduta favoravel em relacdo ao consumidor. A mesma possui
caracteristicas capazes de tocar o consumidor com o seu produto ou servico, através das
particularidades destes, e o profissional deve reconhecé-las e hierarquizé-las antes de elaborar
uma estratégia promocional.

As principais ferramentas da promocdo sdo a propaganda, promog¢do de vendas,
relacdes publicas e/ou publicidade, forca de vendas e marketing direto. A propaganda visa criar

uma imagem positiva do servi¢o/produto e estimular a aquisigdo deste, com qualquer anincio
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ou comunicagao persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa durante determinado
periodo e num determinado espaco pagos ou doados por um individuo, companhia ou
organizagao.

A venda pessoal ¢ eficiente em casos de finais do processo de compra, desenvolvendo
interacfes de modo que cada sujeito consiga observar a necessidade do outro e resolvé-la. Para
Kotler e Armstrong (2007) venda pessoal ¢ a “apresentacdo pessoal feita pela forga de vendas
da empresa com o propdsito de efetuar e de desenvolver relacionamentos com o cliente”.

As relacdes publicas e publicidade consistem em atividades direcionadas para clientes
em potencial, governo, formadores de opinido, entre outros. Trata-se de “divulgagdo de
informac0es sobre as atividades da empresa e seus produtos por intermédio da imprensa, para
0 publico-alvo, sem custo adicional.” (LIMEIRA apud DIAS et al., 2006, p. 302).

A promocéo de vendas para Churchill e Peter (2000) € uma pressdo de marketing feita
dentro e fora da midia, aplicada em um periodo de curto prazo para o consumidor, varejista ou
atacadista, com o objetivo de estimular e aumentar a demanda ou a venda de um produto. Para
Kotler (1998), a promogéo de vendas atrai tanto o cliente como o fornecedor, engloba algum
estimulo que proporciona valor ao consumidor e faz um convite para uma troca imediata.

O marketing direto € um conjunto de atividades comunicacional direta e impessoal,
visando obter resposta rapidamente do cliente e realizar a venda. Kotler (1998) define marketing
direto como um sistema interativo que usa uma ou mais midias de propaganda para obter uma
resposta mensuravel em qualquer localizagcdo, beneficiando os consumidores de varias

maneiras.

Desde o surgimento do marketing seu foco esteve na criacdo de uma oferta ideal de
acordo com o cliente, essa oferta era definida com base no composto de marketing ou
4Ps que consiste em planejar o preco, praca, produto e promocéo. Com a evolugdo do
mercado alguns autores comegam a ver o planejamento ja sob outro enfoque e surgem

0s 4Cs que consistem em analisar e planejar a oferta tendo como base o cliente, a

conveniéncia, o custo e a comunicagio. Oliveira (2017, p. 126).

Os 4Cs criado por Robert Lauterbom, por volta de 1990, afirma que mais importante
do que ter um produto ou servigco para ofertar é ter um cliente para satisfazer. Para reter um
cliente é preciso proporcionar diversas conveniéncias com o objetivo de tornar esse cliente fiel.
Os 4Cs do marketing sdo: Cliente, Conveniéncia, Comunicacdo e Custo. O profissional de
marketing deve conhecer seu cliente e ouvi-lo sobre suas impressdes a respeito dos produtos ou

servicos para melhoré-los. O cliente procura o lugar mais conveniente para sua compra, como
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por exemplo, uma loja no caminho para o trabalho ou mais perto de casa, entdo é importante
que o profissional de Marketing saiba onde, como e quando distribuir seus produtos. E
importante que o cliente saiba da existéncia do produto ou servigo, é necessario que haja
comunicacao entre a empresa e 0 consumidor que deve saber as caracteristicas, onde encontrar,
quais os diferenciais, vantagens e precos.

O custo para que os compradores adquiram o produto ou servico devem ser
pesquisados antes, saber quanto o cliente pagaria, qual distancia ele estaria disposto a deslocar-
se para comprar, € essencial, ja que este ndo pagara mais do que sua percepcdo de valor. O
maior lucro neste caso ¢ a fidelizacéo do cliente, rendendo uma parceria solida e a longo prazo.

Na tabela a seguir vé-se a comparacao entre 0s 4Ps e 0s 4Cs.

4Ps

4Cs

Produto: A empresa determina qual produto

ird desenvolver, com base na sua estratégia.

Cliente: A
necessidades e desejos dos consumidores,

empresa concentra-se nas
vendendo especificamente o que eles

buscam.

Preco: Resultado da soma dos custos fixos e

margem de lucro.

Custo: O ponto de partida para definicdo do
preco final parte do pressuposto “quanto 0O

cliente esta disposto/pode pagar”.

Praca: A empresa determina 0s canais de
distribuicdo em que os clientes podem

encontrar seus produtos e servicos.

Conveniéncia: O gestor deve conhecer onde
seu mercado-alvo prefere comprar, como
chegar e em que momento. A preocupacao é
tornar o produto/servigo acessivel,

conveniente ao cliente, portanto.

Promocdo: Concentra-se na perspectiva das
vendas, de fechar negocios, comunicando e

vendendo.

Comunicacao: Tem enfoque em criar didlogo
com o publico-alvo, além de comunicar. A
forma é mais empatica e os negdcios surgem

desse relacionamento.

Fonte: SCHULTZ; TANNENBAUM; LAUTERBORN, 1994, p. 14)

No quadro acima podemos ver as diferencas entre ambos 0s principios, enquanto 0s
4Ps dedicam atencdo no produto ou servico, 0s 4Cs tem como proposta a visdo do cliente, quais
suas necessidades e desejos. Nota-se que had um relacionamento em construcdo, buscando a

satisfacdo e fidelidade do cliente com a empresa. Nos 4Ps a empresa determina qual produto ou
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servigo desenvolver com base em sua estrategia, assim como define seus locais de distribuicéo,
0 preco é fixado a partir da soma dos custos fixos e margem de lucro e tem a promogao como
uma estratégia de venda e comunicacdo. Contrariamente, nos 4Cs a organizacdo dedica sua
atencdo aos clientes, vendendo o que lhes tem atracdo. O custo € estudado de acordo com o que
0 usuario pode pagar, e tem a preocupacao de tornar seus produtos/servicos acessiveis, assim
como tem uma comunicacdo de forma mais empaética.

Com isso, o0 processo de comunicacao visa a geracdo de um relacionamento, assim as
formas de transacBes seguem moldados pela conveniéncia do cliente. A nova abordagem faz
com que as empresas busquem solucdes para problemas independentemente do produto ou
servico. A alteracdo da percepcdo do composto de marketing é essencial para o profissional,

somado com a poténcia que a internet traz para as organizagoes.

2.2 SOCIAL MEDIA MARKETING

O marketing digital (Web Marketing) € a préatica de estratégias de comunicacgéo e
marketing através de canais digitais, como redes sociais, e de aparelhos eletrdnicos; é o processo
de contemplar no planejamento de marketing o ambiente virtual, usando-o nas varias etapas do
processo. Assim, ele explora a internet na pesquisa mercadoldgica, no relacionamento com o
cliente, no processo de comunicacdo e vendas e na pos-venda (FERREIRA JUNIOR;
AZEVEDO, 2015). Com o desenvolvimento dos smartphones, tendo a disponibilidade de usa-
los a qualquer momento e em qualquer lugar, o publico esta constantemente conectado.

O Social Media Marketing como vertente do Marketing Digital, utiliza as redes sociais
para aumentar a sua visibilidade na internet com o intuito de promover e elevar os seus produtos
e servicos. “O uso das redes sociais aumenta a possibilidade de criacdo de comunidades online,
onde poténcia e promove a partilha de conteudo, ideias, conhecimentos, perspectivas, etc”
(INNOVATION PEI, 2013, p. 1).

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD) —
Tecnologia da Informagao e Comunicagdo, “o aparelho € usado tanto em area urbana (98,1%),
quanto em érea rural (97,9%). As organizagdes procuram impactar positivamente 0s usuarios
para gerar maior procura por seus produtos ou servigos.”

(CONTINUA ACESSO A INTERNET E A TELEVISAO E POSSE DETELEFONE MOVEL CELULAR
PARA USO PESSOAL PNAD CONTINUA 2018 ANALISE DOS RESULTADOS, 2018,P.85)
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Usar o poder da rede mundial de computadores interconectados (WorldWideWeb) para
realizar um novo tipo de comunicacdo e relacionamento com o0s consumidores,o
chamado marketing interativo, no qual o relacionamento é bidirecional, isto é, o
consumidor ndo é passivo, mas sim ativo ao longo do processo (OGDEN e
CRESCITELLI 2007, p. 101).

De acordo com Esquarcio (2016), a utilizagdo da internet e de smartphones torna o
relacionamento entre consumidores e empresas mais agil, constituindo também uma sensacéo
maior de proximidade, gerando maior confianga entre eles. Por meio do uso de aplicativos, sites
e redes sociais € possivel que uma mensagem se multiplique e a experiéncia com a marca seja
rapidamente veiculada. Para que isso ocorra, é necessario que a comunicacao seja flexibilizada,
e que haja interacdo e melhor compreenséo do consumidor. Isso significa que a empresa deve
saber comunicar, ouvir e responder as expectativas dos seus clientes

Essa evolucgéo tecnoldgica demanda por parte da empresa uma maior responsabilidade
no que diz respeito aos meios digitais e convencionais, 0 que impacta no setor de marketing. A
simples criacdo de um perfil profissional nas redes sociais acarreta em uma demanda nova para
a empresa que precisa ser administrada com cuidado, conhecimento e profissionalismo.
(ESQUARCIO, 2016).

As pessoas sempre estiveram conectadas, de acordo com Cerqueira e Silva (2011) cada
pessoa € um ponto nessa rede, a qual esta ligada a diversas outras pessoas, que por sua vez estao
ligadas a mdltiplas pessoas e assim por diante, independente de classe e grupos sociais. Sendo
assim, as redes sociais sempre existiram ja que a sociedade é organizada em redes.

Com os avancgos tecnoldgicos essa conexao de rede foi potencializada com a utilizacao
das redes sociais digitais, principalmente, com “o surgimento de sites participativos e de auto
expressdo onde 0s membros participantes expdem, discutem, revelam suas vidas pessoais,
atividades, expectativas para que 0s outros vejam e até mesmo se maravilhem. (SHULTZ apud
BATISTA, 2011, p. 132).

Atualmente, uma significativa parcela da sociedade mantém-se exposta nas redes
digitais e sociais. O nimero de usuarios nessas redes tem crescido, tornando-se mais popular e
acessivel. Esse tipo de comunicacdo facilita o acesso, estreitando os relacionamentos entre as
pessoas, muitas vezes distantes e que sem esse recurso seria inviavel o contato.

Uma pesquisa realizada pelo Nucleo Jovem da Editora Abril (2011), com jovens entre
15 e 24 anos, demonstrou que aproximadamente 70% dos entrevistados usam redes sociais
como fonte de pesquisa sobre produtos e servicos antes da compra. As redes sociais digitais
tornaram-se um forte canal de divulgacdo para as empresas, desenvolvendo um canal de

feedback, comunicacao e confianga. As mesmas sao grandes aliadas do marketing digital ja que
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a partir delas é possivel maximizar resultados. (ESTUDO DA UTILIZACAO DAS REDES
SOCIAIS DIGITAIS NAS EMPRESAS BRASILEIRAS, 2014, P. 15).

“A partir de 2020, com a pandemia da covid-19, o consumo de informagdes nas redes
sociais aumentou. De acordo com um estudo realizado em parceria com Hootsuite! com a We
Are Social, o Brasil € o segundo pais do mundo que passa mais tempo conectado a
internet”.(WE ARE DIGITAL ,2020). O nimero indica que os brasileiros passam em média 3
horas e 31 minutos conectados por dia asredes sociais. Sabendo que 0s consumidores gastam
parte do seu dia nessas redes e tendo elas como um novo centro para estratégias, muitas
organizagOes tornaram-se usuarias.

Como ressaltam Furlan e Marinho (2013) citados no artigo “A Utilizagdo das Redes
Sociais para o Fortalecimento das Organizagdes” (2014, p. 6): “Uma das mais importantes
estratégias para que um negocio obtenha resultados positivos em meio as redes sociais virtuais
¢ o0 acumulo de capital social, ou seja, da reputacdo obtida por meio da construcdo de
relacionamentos e conexdes com outras pessoas dentro das redes.”

Sendo assim, as empresas tém como vantagens o engajamento e intera¢do do publico,
para promové-lo é necessario conhecer as necessidades desse publico e os recursos do seu
proprio negdcio. Sendo importante considerar as sugestdes, criticas, feedbacks e solicitacGes
para uma comunicagéo eficaz e melhores resultados

Nas midias digitais é possivel saber sobre os feedbacks e opinido publica sobre a
empresa, definindo o melhor lugar para comprar. Para que a empresa consiga novos clientes,
bom engajamento e feedback é indispensavel gerar conteldos de boa qualidade e até investir
em anlncios.(EBOOK INSTAGRAM MARKETING - COMO VENDER MAIS
UTILIZANDO O INSTAGRAM E OS INSTA STORIES, 2021). O SEO (Search Engine
Optimization), que significa otimiza¢do dos motores de busca, linka os perfis das redes sociais
através de algoritmos, mostrando primeiro as empresas com melhor desempenho, forte
engajamento ou reproducdo de seus contetdos. Todo conteddoproduzido é importante para a
salde da organizacéo.

Em média, mais de 1,3 milhdo de novos usuarios ingressaram nas redes sociais todos
os dias durante 2020, um usuario gasta quase 7 (sete) horas por dia usando redes sociais, seja
para se comunicar, postar fotos, ver noticias ou trabalhar. Havendo também uma sobreposicao

no uso das redes sociais, ou seja, um usuario de qualquer plataforma também usa pelo menos

! Hootsuite é uma agéncia de marketing que dispde de um sistema especialista em gerenciamento de midias
sociais e permite que o seu usudrio consiga programar e monitorar os contetddos publicados em suas paginas
sociais, a versado gratuita permite o uso desse servigo simultaneamente em 5 contas. A We Are Social é uma
agéncia global de marketing digital. As duas empresas se reinem para realizar relatérios com informacgdes
digitais e estatisticas de midia social)
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uma outra rede social. Sendo assim, as empresas ndo precisam estar ativas em todas as
plataformas para alcancar seu publico. (DIGITAL 2021)

De acordo com o relatorio Digital 2021 pode-se conferir que pelo menos 6 plataformastém mais
de 1 bilhdo de usuérios ativos por més, e menos de 17 redes contendo mais de 300 milhdes de
usuarios. (DIGITAL 2021).0 Facebook, hoje com mais de 2 bilhGes de usuérios, surgiu em
2014 a partir de um projeto interno da universidade, criado pelos alunos Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. Passado por uma
transformacdo, a rede ficou disponivel para o0 mundo, hoje 2 em cada 3 pessoas usam 0
Facebook. Estima-se que cerca de 90% do faturamento do Facebook provém de empresas que
pagam pela publicidade exibida na rede. . (DIGITAL 2021)

A rede social também possui um espaco de compras e vendas de produtos novos ou
usados, para usar o Marketplace é necessario somente ter uma conta na plataforma. A versao
esta disponivel no aplicativo e no site do Facebook, possibilitando que 0s usuarios insiram
produtos para a venda e que possam também pesquisar esses anuncios de acordo com a sua
localizagéo.

O FB Messenger é uma extensdo do Facebook, é o seu servigo de mensagens e bate-
papo gratuito, tendo seu préprio aplicativo e plataforma. Com 1,3 bilhdes de usuarios ativos,
perde somente para 0 WhatsApp como aplicativos de mensagem. O usuario deste pode ter
acesso pelo computador ou celular, sendo nas versdes Web ou de aplicativo.

O Youtube, fundado em 2005, foi um dos primeiros sites de compartilhnamento de video
em grande escala na Web. Sendo o segundo maior mecanismo de busca, perdendo apenas para
0 Google. Seus videos sdo mais assistidos diariamente do que a soma da Netflix e Facebook. Ja
0 Whatsapp surgiu em 2009 como aplicativo exclusivo para smartphones Apple. Apoés
melhorias e investimentos o aplicativo ficou disponivel para smartphones Android, sendo desde
2013 um dos aplicativos mais baixados em ambas plataformas. E um aplicativo e rede social
usada para comunicagdo por mensagens de textos, video chamada e ligacGes, sendo possivel
compartilhar fotos e videos com seus contatos salvos.

Outro dado importante obtido pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI)
(PESQUISA SOBRE O USO DAS TECNOLOGIAS DA INFORMAQAO E DA
COMUNICACAO NO BRASIL 2005-2009,2010) “é o usodo aparelho celular por 99% dos
brasileiros e desses mais da metade acessa a internet apenas pelo celular. Dentre as redes
ressalta-se também o Instagram, que permite o compartilhamentode fotos e videos através do
aplicativo. Apesar da possibilidade de acesso pelo computador, ndoé possivel fazer postagens

por este meio, 0 app tem como intuito principal ser usado em aparelhos moveis”.
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Segundo informacdes da empresa (ROCK CONTENT,2015) citados no artigo (O
INSTAGRAM COMO ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL: UMA PESQUISA-
ACAO NAWOOD LANCHES 2018, P. 9)” atualmente essa é uma das redes sociais com maior
potencial de investimento onde durante a pandemia ampliou para 31,2%. O Instagram também
possui uma plataforma comercial, o usuario pode ter acesso a informagdes como género, faixa
etaria, localizacdo dos seus seguidores, estatisticas dos dias e horarios mais acessados por estes”.
E disponibilizado tambémdados referentes as atividades vinculadas, o nimero de visitas ao
perfil, quantas contas novas foram alcangadas, quantidade de novos seguidores, entre outros.

Com a sua popularidade e ferramentas, o Instagram tornou-se bastante utilizado pelas
empresas como forma de impulsionar o relacionamento com o consumidor, notando que o
compartilhamento de fotos e videos sdo meios de incrementar a convivéncia com seus clientes,

atraindo a sua aten¢do e possibilitando a interacdo entre as organizagfes e usuarios.

2.2.1 Marketing no Instagram

“Muitas marcas comecaram a investir no aplicativo para aproveitar os beneficios de
uma estratégia de marketing digital no Instagram. Segundo estudo do mesmo, grande parte das
pessoas descobrem produtos novos no aplicativo e maior € o nimero de USUarios que seguem,
acompanham e querem ver o conteldo dessas marcas; Mesmo as empresas que ndo Sao as
favoritas dos usuarios, sdo seguidas por produzirem um conteudo atrativo. Todos esses usuarios
sdo clientes em potencial para uma organizacdo e para ajudar a aumentar o numero dessas
empresas no aplicativo foi criada a ferramenta Instagram for business”.(EBOOK
INSTAGRAM MARKETING - COMO VENDER MAIS UTILIZANDO O INSTAGRAM E
OS INSTA STORIES, 2021)

O aplicativo tem um algoritmo com o objetivo de trazer melhor experiéncia ao usuario
se baseando no comportamento deste, ou seja, na forma que ele interage com os perfis que
segue, decidindo assim o que apresenta no perfil de cada um. Passando ent&o a ter maioria das
postagens sendo de amigos, mas também gastando mais tempo na rede social. De acordo com
algoritmo os fatores principais que determinam o que aparece no feed: interesse, atualidade,
relacionamento, quantas contas o usuario segue e a frequéncia e tempo que usa o app.

O programa prevé o interesse do usuario a partir da inteligéncia do machine learning,
que considera como foi 0 comportamento deste. A rede também privilegia no feed as postagens
mais atuais, assim como postagens criadas por pessoas proximas, principalmente se houver
interacdo com marcagdes em fotos, comentarios e curtidas. E necessario também a verificacio
da frequéncia que um individuo passa usando o Instagram, assim o aplicativo mostra a este as

postagens desde a Ultima vez da sua utilizacdo. Se o tempo de uso é curto, a pessoa ira visualizar
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somente os melhores posts, de outros que ha maior interacdo com ele e com maior engajamento.
Quanto mais perfis uma pessoa acompanhar, mais o feed sera diversificado, evitando a repeticao
de uma Unica conta.

Para o perfil de uma empresa é importante tanto o nimero de seguidores quanto o nivel
de interacdo que existe entre eles. A quantidade de seguidores cresce a medida que postam no
aplicativo, comecgando assim as interagdes. Stories, live, posts na grade, Reels e IGTV séo tipos
de publicagdes possiveis no aplicativo que incluindo hashtags podem atingir um alcance maior
dentro da rede.

A hashtag é simbolizada pela “cerquilha” (#) e utilizada para associar assuntos ou
discussdes, ajudando outras pessoas a encontrarem uma pagina ou um assunto em pauta mais
facilmente. No Instagram existe um limite de 50 hashtags, podendo ser escrita na descri¢do da
postagem ou onde geralmente é usada, na parte dos comentarios, para evitar uma poluicédo
visual na descri¢do do produto ou servico. A rede também apresenta o nimero de publicacGes
realizadas com as hashtags para o usuario ter maior no¢do de quais sao as mais populares, essas
tendem a gerar mais trafego e interesse do publico, elevando o nivel de interagéo.

Para aumentar o ndmero de interacdo € preciso ter conhecimento sobre como o
aplicativo funciona, assim podemos definir algumas estratégias para criar uma melhor
interatividade. A principal regra é ndo comprar seguidores ou automatizar curtidas e
comentarios, optar por essa dire¢do tem um custo maior em dinheiro e os beneficios sdo quase
nulos. Quanto maior o nimero de seguidores que um usuario deseja comprar, maior sera o
valor. A lista desses seguidores é feita com propdsito de aumentar o nimero destes. Muitas
dessas contas sao falsas, sendo assim ndo aumenta as interacdes, engajamento e vendas. Além
disso, o Instagram atua eliminando perfis ndo auténticos com a tecnologia automatica de
aprendizado de maquina.

O proprio Instagram observou perfis contratando aplicativos de terceiros para
aumentar artificialmente seu nimero de seguidores. Assim, criaram ferramentas de aprendizado
de maquina para ajudar a identificar e remover essas contas, afirmando que esse tipo de agdo €
ruim para a comunidade e que violam as diretrizes da comunidade e termos de uso do aplicativo.

Outra estratégia usada para aumentar a interacdo € saber se organizar, planejar e
agendar publicagbes com base nos dados. No perfil comercial ha acesso a dados estatisticos
detalhados sobre os seguidores e publicagdes, assim como os melhores dias e horérios. As
melhores horas para a publicacdo de um post sdo geralmente horarios de pico como 12 horas,

para se conectar as redes sociais.
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“Nas publicagdes também ¢ possivel utilizar o call to action, que a empresa faz com
que seus seguidores participem de uma discussdo, usando de abordagens como no final de um
texto perguntar a sua opinido, gerando interagdo e maior compreensdo do que os clientes querem
sobre 0 servico, produto e até mesmo da empresa. No Insta Storie também é possivel uma
grande interacdo com o publico, j& que ha possibilidade de criar enquetes, caixas de perguntas
e testes com até quatro alternativas de respostas. A ferramenta Reels também se destaca ao
trazer interagdo e engajamento” (EBOOK INSTAGRAM MARKETING - COMO VENDER
MAIS UTILIZANDO O INSTAGRAM E OS INSTA STORIES, 2021, p.23).

O Reels é uma atualizagdo que entrou como substituto da antiga ferramenta “cenas”,
0 recurso permite criar e publicar videos de até 30 segundos no stories e na grade depublicagdes.
(EBOOK INSTAGRAM MARKETING - COMO VENDER MAIS UTILIZANDO O
INSTAGRAM E OS INSTA STORIES, 2021) O engajamento do Reels ¢ mais natural
comparado as outras formas de posts, issoacontece pelo proposito do Instagram que é concorrer
com outro aplicativo de videos chamadoTiktok, assim eles usam esse meio para possibilitar o
acesso de mais pessoas aquele contetdo. Os videos podem ser gravados de diferentes maneiras,
pode ser filmado por cenas, de uma vezou pode ser usando uploads de videos da galeria do
celular. Os complementos fazem a criatividade dos usuarios engrandecerem mais o aplicativo
e a opcao Reels.

Os videos podem ter acréscimos de audios, sendo ele original do usuario, uma mdsica
ou um audio de partes de filmes e videos de outras pessoas, fazendo sucesso com os challenges
e dublagens. Podendo utilizar de filtros, op¢do de alinhamento e velocidade, podendo diminuir,
ficando em Slowmotion ou aumentando a velocidade. Na mesma ferramenta os usuarios optam
por mostrar os bastidores de gravacdes, dia-a-dia da empresa e apresentacdo de langamentos de
servigos ou produtos.

Portanto, fica evidente a importancia de haver o constante acompanhamento das
métricas e estatisticas das publicacBes para saber se a empresa esta conseguindo atingir seus
objetivos mercadoldgicos ao se utilizar das redes sociais. A organizacdo também pode criar
anuncios na plataforma que acelera o alcance dos contetidos, podendo ser utilizado para ganhar

vantagem competitiva no mercado.

3 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos propostos por esse estudo foi realizada uma pesquisa
bibliografica acerca dos principais autores que debateram sobre o tema em questao, além dos

autores classicos que contribuiram para a formacéo da base bibliografica deste trabalho. Esta
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pesquisa constitui-se carater exploratorio, uma vez que trazemos a tona um tema emergente.
Com a determinacdo de visualizar melhor a empresa e obter respostas a problemética é feita
uma observacéo (in loco), o uso de questionarios (aplicados com o cliente) e entrevista direta
com o proprietario da empresa em estudo. Dessa forma, quanto ao méetodo empregado a
pesquisa se enquadra como quali-quantitativa, uma vez que apresenta aspectos relacionados
tanto a qualidade da percepcao dos clientes em relacdo aos servicos prestados pela empresa,
como dados estatisticos que corroboram para o alcance dos objetivos desta pesquisa, fato que
justifica seu carater quantitativo. Nessa perspectiva, foi selecionada uma amostragem de

aproximadamente 91% do universo da pesquisa, 0 que equivale a 41 respondentes.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A fase 1 teve como instrumento de pesquisa uma entrevista com o Diretor-proprietario
do Nucleo de Danga Nylson Torres e a fase 2 incluiu a aplicagdo de questionarios com 0s
usuarios da empresa, ambos abordaram assuntos relevantes sobre o marketing e satisfacdo dos
clientes com os servicos ofertados com intuito de responder a questdo-problema, bem como,

aferir o grau de satisfacdo em relacdo do servico prestado pelo Ndcleo.

4.1 Entrevista com Diretor-proprietario

A entrevista com o Diretor do Ndcleo abordou a sua visdo sobre o marketing, onde
expressou sua opiniao sobre a importancia do marketing, quais estratégias eram e sao utilizadas,
como tem se posicionado durante a crise pandémica, sobre as dificuldades no meio artistico e
empresarial e sobre o conhecimento a respeito dos seus clientes. Na entrevista 0 empresario
destaca o uso do Instagram como uma ferramenta de Marketing e como utiliza a mesma,
ressaltando sobre como a criatividade € indispensavel, principalmente nos dias atuais. O
empresario ressalta a importancia dos festivais de danca e como estes sdo fundamentais para
trazer prestigio e novos alunos as escolas de danca. A entrevista foi realizada com perguntas
pré-elaboradas com o propdsito de responder 0s objetivos propostos no inicio do trabalho.

Segue abaixo as perguntas e suas respectivas respostas/analises:
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v' 1. Considera 0 marketing importante para a consolidacdo da sua marca no mercado
artistico?
Resposta: O marketing para a escola é de suma importancia, principalmente hoje em dia
que nosso trabalho é exposto nas redes sociais em geral, como Instagram, Facebook,
entre outras. Entdo para ndés é como se fosse uma loja, se vocé entra huma loja e ndo
tem produtos na prateleira, vocé ndo quer entrar, vocé ndo tem interesse. Quando vocé
tem material postado todos os dias, usando as ferramentas que as redes sociais tem a

nosso favor, o marketing ajuda a agregar e atrair.

Analise: O diretor apresenta a importancia do marketing aplicado as redes sociais, ou
seja, 0 social media. Também aborda a relevancia de ter boas imagens disponiveis nas
plataformas. As midias sociais se tornaram parte integrante dos negécios, e sao
utilizadas para comercializar produtos, promover a sua marca, se relacionar com 0s
clientes e desenvolver novos negocios. A maioria dos consumidores sdo influenciados
pela apresentacdo visual, entdo independente do servigo ou produto é importante pensar
em representa-lo. No Instagram, por exemplo, uma foto com qualidade consegue fazer

toda a diferenca na jornada de compra do cliente.

> 2. E realizada algum tipo de pesquisa para o conhecimento do perfil do consumidor e
para a conquista desse publico? O nucleo conhece seu publico alvo?
Resposta: Nosso publico é voltado mais para criancas, adolescentes, mas também temos
uma turma de adultos. Pesquisa ndo, somente conversa, boca a boca, pelo que podemos
perceber sdo sempre pessoas que tém interesse em fazer um exercicio, pelo que a danca

pode proporcionar ou s6 por achar o balé bonito.

Analise: Corroborando com a resposta do diretor, observou-se in loco que o seu publico
é predominantemente infantil com turmas a partir de 4 anos (babyclass), com 7 anos
(babyclassll), e a partir de 10 anos de idade. Ha ainda turmas de adolescente (dos 11
aos 16 anos de idade) e adultos (a partir de 17 anos de idade). Cada classe separada por
nivel de técnica e habilidade. A escola tem um publico segmentado por idade, hoje com
0 numero de dangas existentes, 0 Nucleo pode também pode ser segmentado por produto

(estilos de dancas).

» 3. Como foi se reinventar durante a pandemia?
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Resposta: Foi bastante dificil, tivemos que trabalhar online, onde em casa muitas vezes
nossas alunas ndo tinham espaco para fazer a aula, para executar os movimentos, durante
a aula passava familiares pelo meio ou até os animais de estimacéo, outras vezesa internet
caia. A gente usou da criatividade para ajudar um pouco nossas alunas fazendoalgumas
barras com cano PVC para as alunas usarem em casa para a aula. Com as criancas
aproveitamos para fazer uma aula mais ludica, usando elementos que atraissema atengédo

delas, j& que criancas sdo mais dificeis de ter esse relacionamento online.

Analise: Pode-se perceber que o diretor tentou deixar as alunas mais préximas a escola
mesmo no sistema remoto, utilizando a criatividade e até sugerindo a producéo artesanal
de barras de PVC. Porém, ha dificuldades na aula remota, como por exemplo, pais/
responsaveis ou animais domesticos transitando em casa, ruidos que interferem na
comunicacdo professor/aluno. As aulas remotas aconteceram via plataformas como
Zoom, um aplicativo de comunicacdo muito utilizado tanto para pessoas fisicas como
para juridicas. Este sistema de aula remota foi importante durante o periodo de
fechamento das academias por manter o elo familia/escola conectado e garantir a

permanéncia dos alunos.

4. Considera esta estratégia de marketing da sua empresa satisfatoria? Tem interesse de
sempre estar atualizado no marketing para chamar os clientes?

Resposta: Hoje em dia o Instagram é o nosso principal meio de divulgacdo e de forma
gratuita. Considero satisfatdria sim, pois mesmo durante a pandemia conseguimos
novos alunos com o servigo que fazemos na rede social. Tentamos sempre nos atualizar

sobre 0 assunto para estimular mais o publico a vir para nossa escola.

Anélise: Quando abordado sobre quais estratégias de marketing sdo utilizadas pela
empresa no momento, foi informado que usam a criatividade e o uso das redes sociais,
mais especificamente o Instagram. A criatividade € uma qualidade adquirida bastante
importante no meio empreendedor, ja que estimula a coragem, ousadia e gera solucdes
inovadoras. O marketing digital e o social media por sua vez, estdo em alta, mas é
necessario tempo e estudo para desenvolvé-los, uma vez que, criar uma estratégia de

marketing digital voltada para as midias sociais é preciso focar nas intera¢cdes que seu
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post terd com seus seguidores/consumidores, uma vez que seu relacionamento com eles

¢é definido desta maneira.

5. Qual estratégia foi usada para trazer os alunos de volta, e também novos dangarinos?
Houve retorno com a aplicacéo da estratégia?

Resposta: Tentamos manter nossos alunos com aulas mais ludicas, criativas e animadas,
quando vemos que estdo desanimados ou tristes tentamos conversar com eles e com
seus responsaveis. Alguns alunos ndo conseguimos trazé-los de volta, mas conseguimos

novos alunos usando o Instagram como principal ferramenta.

Anélise: A rotatividade de alunos é comum nas academias, mesmo em periodos normais
(antes da pandemia). Percebe-se que quando um aluno deixa a escola, o Nucleo de
Danca Nylson Torres ndo possui estratégia definida para resgata-lo. E necessario que a
empresa tenha atencdo ndo so na entrada e permanéncia de novos alunos, mas também
com aqueles que visam o desligamento da Escola. E importante que o Diretor realize
um estudo para diagnosticar o motivo da perda de alunos e minimizar esse gargalo. A
partir disso, elaborar estratégias que esforcem ao maximo na continuidade dos usuarios.
Com intuito de auxiliar nessa questéo, os dados obtidos na segunda parte desta pesquisa
(aplicacdo de questionario junto aos clientes), servirdo de base para construcdo dessas
estratégias.

6. Como a criacdo e participacdo em eventos € vista como ferramenta eficaz para
prospectar novos clientes?

Resposta: Com certeza, sempre falo para minhas alunas que se a gente ficar s6 dentro
do nosso quadrado, ndo conseguimos expandir, Nndo conseguimos mostrar Nosso
trabalho. Com as participacdes em festivais nossa escola ficou bastante conhecida pela
técnica e criatividade. Fomos inclusive convidados pela Rede Globo para participar de
um quadro no domingdo do Faustdo, através de um festival em Fortaleza (ver anexo
figura 8). NOs também fazemos eventos ao qual convidamos bailarinos de outras cidades

e estados para dar cursos ou para competir, sempre tendo uma troca de experiéncia. E

muito satisfatorio.

Anélise: Percebe-se que a empresa reconhece a importancia da sua participacdo em

eventos. Assim sendo, mesmo com o fechamento das escolas no periodo critico da
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pandemia, procurou participar de competicbes online e procurou ajustar o seu
planejamento, adaptando-o a modalidade remota. Exemplo disso, a realizagédo do
“Festival Sete/Oito” de criagdo do Diretor Nylson Torres que estava em sua 4° edi¢do e

pode ter sua continuidade na modalidade a distancia (ver anexo figura 9).

7. Quais sdo os maiores obstaculos para a escola manter os servicos de marketing?
Resposta: O maior obstaculo é o capital, mas a pessoa sendo criativa e usando das

ferramentas disponiveis gratuitas, como o Insta, da para trabalhar o marketing sim.

Andlise: Por ndo dispor de capital de giro, o social media marketing contribuiu
sobremaneira para o desenvolvimento do marketing da escola, uma vez que é realizado
com ferramentas gratuitas. O Instagram também tem promocdes que facilitam a
distribuicéo de posts, direcionando para um publico especifico. Isto auxilia na captacdo

de prospects e na divulgacdo da marca da empresa.

8. Quem ¢ o responsavel pela alimentacdo nas midias sociais? Tem alguma parceria para
as artes de banner, publicacGes, etc? Como é feito esse servico, de quanto em quanto
periodo algo é postado?

Resposta: Sou eu mesmo e nosso secretario. Sempre fazemos nossas artes em graficas,
mas com a pandemia estamos fazendo através de aplicativos que temos a nossa
disposicdo como o Canva. Ndo é uma arte profissional, mas é possivel fazer algo bonito,

agradavel e que chame atencédo do publico.

Analise: O proprio Diretor é responsavel pela criacdo das artes que vdo para o
Instagram, mas sem o gerenciamento do trafego ndo é possivel conhecer a preferéncia
do publico, o que desperta mais sua atencao, quais legendas e hashtags contribuem para
a visibilidade do trabalho. Devido as dificuldades financeiras advindas com este
periodo, tornou-se inviavel contratar o servigo de uma agencia de marketing. Nesse
sentido é preciso definir um foco para entdo decidir qual tipo de publicacdo usar para
prospectar novos mercados. Outro ponto a se considerar na resposta do Diretor, refere-
se a preocupacdo com a qualidade das imagens, tanto nos posts da academia quanto nos
perfis das bailarinas. Tal preocupacéo se justifica pelo fato de que o registro de um
movimento equivocado pode passar uma imagem negativo da qualidade dos servigos da

academia (ver anexo figuras 2 e 4).
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» 10 Qual é a realidade do mundo da danca? Como empresario quais as dificuldades
encontradas?
Resposta: A realidade no mundo da danga para quase todos é a mesma, no caso de
dificuldades financeiras, para investir, para crescer na area. Nao é tdo acessivel em
termos de precos, principalmente o balé classico que precisa ter meia, sapatilha, collant
e sdo caros. Por exemplo: Muitos ndo tém condicdes de comprar uma sapatilha, para
comprar equipamentos necessarios para dar aula, para alugar um lugar. Entdo tentamos
ser sempre criativos para que a falta de dinheiro ndo nos impeca de exercer nossa
profissdo. E como empresario a dificuldade que sinto € a falta de bailarinos que queiram

se profissionalizar.

Anélise: Pode-se perceber que o Diretor foca bastante na area do balé classico.
Entretanto, oferece aulas também de danca contemporanea, jazz e atualmente a nova
modalidade de danca tiktok (ver anexo figura 3). Devido a ascenséo dessa novatendéncia
das redes sociais, muitas pessoas desejam se popularizar nesse meio através destas
coreografias. O Diretor percebendo essa nova oportunidade tem investido nessa area,
como forma de agregar valor ao seu negécio. Outro ponto a ser considerado diz respeito
a escassez de bailarinos classicos que queiram, de fato, se profissionalizar na cidade.
Talvez devido a propria desvalorizagdo da profissdo, e isso acabe resvalando no

empresario.

» 11. Existem cronogramas para as aulas? Como ¢ feito?

Resposta: Sim, para cada aula tem um cronograma, para cada turma temos um nivel de
exercicio, de acordo com a técnica vamos aumentando a dificuldade, vamos evoluindo.
Se for uma sequéncia coreografica, por exemplo, é necessario muito ensaio, limpeza
dos passos e explicacGes para chegarmos em uma coreografia limpa, com técnica e
bonita.

Anadlise: O entrevistado relata que existe um cronograma de exercicios para cada turma
de acordo com o nivel de cada aluno. Todavia percebeu-se no estagio (observacéo in
loco) que tal cronograma precisa de melhorias no tocante ao cumprimento rigoroso dos
horarios, pois 0 ndo cumprimento acaba por atrapalhar na rotina dos pais e alunos que
ficam muitas vezes sem ter a certeza de aula nos dias programados. E preciso uma
atencdo mais rigida no tocante a aspecto por parte da dire¢do, para que este possa obter

uma maior confianca dos seus usuarios e assim, uma maior administracao do seu tempo.
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Ressaltamos que o fator confianca é uma variavel de estudo do marketing, sendo

elemento imprescindivel no desenvolvimento de qualquer estratégia mercadolégica.

» 12. Como vocé percebe a sua escola no quesito de recepcédo e acolhimento ao aluno?
Resposta: Tentamos sempre ser 0 maximo familia, tentamos ser mais compreensiveis
principalmente nesse momento de crise e de tantas perdas, que as alunas chegam
cansadas, estressadas, desanimadas, por estarem direto em casa, com tudo sendo pela
tela do computador ou celular. Entdo tentamos atendé-los com o maximo de carinho e

alegria para que eles se sintam melhor e possam aproveitar melhor a aula.

Analise: Desde o primeiro contato € preciso cativar o cliente. O relacionamento com
seus usuarios é importante e deve ser mantido e fortalecido, principalmente durante a
pandemia, quando as pessoas tém se mantido mais ausentes devido & quarentena e as
ininterruptas paralisacfes das atividades nesses tempos. Cada cliente tem seus proprios
anseios, entdo personalizar o tratamento de acordo com a necessidade de cada um é uma
estratégia a ser pensada. O Nucleo de Danca Nylson Torres (ver anexo figura 1) tem
essa recepcao e acolhimento e permaneceu com esse tratamento mesmo nas aulas online.
O estagio nos permitiu observar que com o retorno das aulas presenciais, a
administragdo do Nucleo adaptou toda sua estrutura para receber e atender com
seguranca os seus clientes. Algumas dessas medidas foram: demarcacdo do layout da
sala de danca e recepcdo (preservando a distancia de 1,5 metros entre as pessoas), a
exigéncia do uso de mascaras para professores e usuérios, instalacdo do dispenser
(suporte de alcool em gel) e do tapete higiénico antes de entrar em sala de aula (ver

anexo figuras 5, 6 e 7).

QUESTINARIO COM CLIENTES
Na segunda parte da pesquisa foi aplicado um questionario junto aos clientes da Escola
que dispds da participacdo de 41 (quarenta e um) respondentes, entre eles alunos e pais dos
aulistas de menor idade, amostragem essa que corresponde a 91% do universo dos clientes da
instituicao.
A pesquisa de satisfacdo do cliente é uma ferramenta que qualifica o contentamento
dos usuérios em relacdo & empresa, sendo possivel identificar adversidade que antes ndo foi

possivel discernir por estar dentro da empresa. Sendo também significativa por ser uma forma



39

de se relacionar com seus clientes, mostrando-lhes preocupacédo por parte da empresa em ouvi-
los e melhor satisfazé-los, construindo um relacionamento com base em confiancga e respeito.

Com as varias opcdes de empresas e 0 acesso a informagao que as redes sociais nos
trazem, faz com que o poder de escolha do cliente se torne dominante. Com o marketing digital
é possivel estabelecer uma comunicagdo préxima com o publico alvo oferecendo uma
oportunidade de conhecer suas preferéncias e direcionar melhor as estratégias da empresa.

O grafico 1 mostra o nivel de satisfacdo do cliente em relacdo ao acolhimento da
empresa para com 0s novos alunos. Através deste é possivel perceber o grau de hospitalidade e
atencdo da escola para com os seus usuarios, refletindo sua preocupacéo para com o conforto e

bem-estar do seu cliente.

Grafico 1 — Nivel de satisfagdo com o acolhimento

1- Qual seu nivel de satisfacao com o servico de acolhimento a novos alunos?

41 respostas

@ Otimo

® Bom
Regular

@® Ruim

@ Péssimo

Fonte: Pesquisa de campo (2021)

Os dados da pesquisa assinalam que 87,8% responderam que o nivel de acolhimento é
6timo, ou seja, a maioria dos entrevistados percebem uma boa receptividade do Nucleo com os
novos alunos. Enquanto 9,8% afirmam que o nivel é bom e 2,4% afirmaram ser regular. Disto
podemos inferir apesar da grande maioria estar satisfeita com o nivel de acolhimento e nenhum
respondente mostrou-se insatisfeito (ruim ou pessimo) € preciso uma atengdo e uma
investigacdo mais criteriosas para aqueles que apontaram como boa e regular, uma vez que a
preocupacado com a exceléncia dos servigos prestados (preocupacdo com a qualidade) deve ser
sempre uma constante nas organizacdes. De modo geral, hd um cenario positivo no tocante a

esse aspecto, uma vez que a maioria apontou como 6timo tal acolhimento, o que demonstra que
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a Escola vem desenvolvendo um trabalho primoroso em relacdo a receptividade dos seus
clientes.

Gréfico 2 — Nivel de satisfacdo com as aulas presenciais

2 - Qual seu nivel de satisfacao com as aulas presenciais?
41 respostas

@® Otimo
® Bom

@ Regular
@® Ruim
@ Péssimo

Fonte: Pesquisa de campo (2021)

O nivel de satisfacdo com as aulas presenciais no grafico 2 mostra que 85,4% partilham
da opnido que as aulas sdo Otimas e 14,6% responderam que sdo boas. Nota-se o nivel de
contentamento com as aulas presensenciais o que exprime que o servico ofertado pelo Nucleo
é realizado com sucesso. E importante que a empresa seja reconhecida pelos seus usuarios, para
que assim ganhe a fidelidade desses e para que possam indicar seus servi¢os a outros. Vemos
um impacto positivo de um bom servico prestado, onde o0s que conhecem e usam desse servigo
compartilham pelo prazer de estar naquela escola e de poder ser aluno.

Grafico 3 — Nivel de satisfacdo com as aulas online

3 - Qual seu nivel de satisfagao com as aulas online?

41 respostas

@® Otimo
® Bom

2 Regular
@® Ruim
@ Péssimo
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Fonte: Pesquisa de campo (2021)

Sobre o nivel de satisfagdo com as aulas online é visivel a diferenca de opinido
comparado aos dados das aulas presenciais, mostrando o descontentamento dos usuarios em
receber aulas na modalidade remota, com a ausencia fisica do professor para avaliar e corrigir.
Com a pandemia e o fechamento do Nucleo em alguns periodos as aula passaram a ser online,
a dificuldade das alunas também foi percebida pelo Diretor que comentou na entrevista dada,
onde muitas vezes as alunas ndo tinham espaco necessario para fazer os movimentos, podendo
ser interrompidos pelos familiares. Nota-se o efeito negativo das aulas online ao comparar 0s
dados das aulas presenciais onde 85,4% eram Gtimas, em meio as aulas online apenas 17,1%
afirmaram que as aulas sdo 6timas. Enquanto 41,5% responderam que as aulas remotas sao
boas, 31,7% mostram o descontentamento afirmando que as aulas séo regulares e 9,8% declara
gue remotamente 0s ensinos sdo ruins. O descontentamento refletido nessa resposta parece ndo
se referir a aula em si, nem propriamente na metodologia do professor, mas, no efeito negativo
que a modalidade remota propicia, por exemplo, a ausencia das(os) colegas de danca
(envolvimento social), falta de equipamentos necessarios, limitacGes nas correcdes que apesar
das preocupac0es por parte do professor em atender a cada uma, falta a correcao tatil que sé é
possivel nas aulas presenciais, entre outros. Tudo isso causa a desmotivacdo das bailarinas
refletida na resposta acima.

Gréfico 4 — Nivel de satisfacdo quanto a disponibilidade da escola para resolugédo

de problemas

4 - Qual seu nivel de satisfacao quanto a disponibilidade da escola para resolucéo de problemas?
41 respostas

@ Otimo
® Bom
Regular
® Ruim
@ Péssimo

Fonte:Pesquisa de campo (2021)
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Questionados também sobre o nivel de satisfagao acerca da disponibilidade do gestor
para resolucdo de problemas dentro do Nucleo, ou seja, problemas administrativos e também
interpessoais. Foi possivel observar que as opinies variam. A maioria (51,2%) concordou que
0 grau para solucgdes de problemas é bom, em outra parte 41,5% afirmam que é 6timo e 7,3%
acreditam que é regular e pode melhorar. Ou seja, pode-se melhorar a estratégia para otimizar
0 processo de resolucdo de problemas e otimizar o processo junto com seus clientes. Foi
percebido durante o estagio que os problemas muitas vezes sdo postergados ou deixados para
depois. Isso faz com que o problema e o descontentamento destes 7,3% se agrave. Um meio de
resolver melhor esses problemas é fazer uma reunido com a equipe e clientes, muitas vezes em

uma conversa pode-se resolver mais rapidamente e assim conquistar mais 0S Seus USUArios.

Gréafico 5 — Nivel de satisfacdo com a estrutura da escola

5 - Qual seu nivel de satisfagdo com a estrutura da escola?

41 respostas

@® Otimo
® Bom
Regular
@® Ruim
@ Péssimo

Fonte: Pesquisa de campo (2021)

A falta de organizagdo no ambiente de trabalho afeta negativamente o desempenho do
funcionario e, nesse caso especifico, principalmente o cliente. Nota-se que o contentamento com a
estrutura fisica da escola também varia, quando 56,1% acreditam que é 6timo, 39% creem ser
bom e 4,9% afirma que a infraestrutura da escola € regular. O impacto causado pelo ambiente
ainda que com diferentes opnides, € satisfatério. O local onde séo realizadas as aulas de danca
é aberto, amplo, bem iluminado, arejado. A recepcdo também tem espacosa e propicia 0
conforto necessario aos pais que aguardam a saida dos seus filhos. Tudo isso proporciona mais

animo tanto para os colaboradores como também para os clientes. E importante perceber que
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um bom espaco fisico de trabalho pode tornar os usuarios mais motivados e produtivos,

desempenhando melhor suas atividade.

Gréafico 6 — Nivel de satisfacdo quanto a relacdo professor-aluno

6 - Qual seu nivel de satisfacdo quanto a relacao professor-aluno oferecido pelo Nucleo de danca?
41 respostas

@ Otimo
® Bom
Regular
@® Ruim
@ Péssimo

Fonte: Pesquisa de campo (2021)

O grau de contentamento sobre a relagcdo professor-aluno oferecido pela escola, ou
seja, qual a idéia que os alunos tem da interacdo que ha com o professor, sem ser reduzido s6
ao processo da construcdo de conhecimento, mas também envolvendo dimens@es de afetividade
e amizade, aumentando a confianca tanto do aluno com o professor e vice-versa. E possivel
notar que a maior parte dos entrevistados afirmaram que é 6timo com 87,8%, outros 9,8%
marcaram que o relacionamento é bom e 2,4% avalia que é regular. Sendo assim aconselha-se
uma investigacao mais criteriosa sobre essa incidéncia de 2,4% que, embora minima, deve ser
considerada. Lembrando que a possibilidade de melhoria nessa relacdo através do dialogo

professor-aluno pode tornar este item mais viavel.

Gréafico 7 — Nivel de satisfacdo quanto ao planejamento das atividades mais significativas
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7 - Qual seu nivel de satisfagao quanto a organizagao das atividades feitas pela academia,
incluindo aula, eventos e espetaculos?

41 respostas

@® Otimo
® Bom

@ Regular
@ Ruim
@ Péssimo

Fonte: Pesquisa de campo (2021)

Conhecendo a importancia dos festivais e espetaculos, foi perguntando qual o grau de
satisfacdo quanto a organizacgéo desses. Os dados evidenciam que a maioria das respostas foram
positivas, sendo assim, 82,9% afirmaram que a organizacao dos eventos é 6tima, outros 14,6%
declararam ser bom e 2,4% dos usuarios alegam que €é regular, ou seja, pode ser melhorado. O
impacto desses eventos na academia € grande, com essas atividades o Nucleo é cada vez mais
reconhecido, podendo trazer mais alunos, além do prestigio e destaque para a Escola ao ganhar
prémios.

Gréfico 8 — Nivel de satisfacdo quanto ao planejamento de aulas

8 - Qual seu nivel de satisfacdo quanto ao planejamento das atividades do Nucleo (Programacgéo
de aula, horérios)?

41 respostas

@® Otimo
@® Bom

@ Regular
@® Ruim
@ Péssimo

Fonte: Pesquisa de campo (2021)
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Os planejamentos das aulas tambem foram abordados, referindo-se a programacéo das
aulas e até a pontualidade. Essas atitudes demonstram compromisso e capacidade da gestéo de
tempo, além de demonstrar respeito aos clientes e transmitir confianga para o seu publico. Nesse
contexto as opnibes se dividiram em 48,8% afirmam que o nivel de satisfacdo é 6timo,
entretanto 46,3% informou que o servigo pode ser melhorado, marcando a alternativa na opg¢ao
bom. Outros 4,9% declararam que neste ponto o agrado é regular. Portanto deve-se haver maior

organizacdo dos horérios para ter confianga dos seus usuarios e melhor administracdo de tempo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing compreende a identidade da empresa e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Atualmente, com a crise pandémica as organizacGes passaram a buscar
novas formas de se comunicar e vender seus produtos/servicos. E possivel perceber o
crescimento do marketing digital e do social media marketing, que se utilizam das redes sociais,
sendo possivel desenvolver melhor comunicacdo com o seu cliente. A maneira que uma
empresa desenvolve o seu Plano de Marketing pode ser o seu grande diferencial no mercado,
uma vez, que atualmente a maioria das empresas estdo conectadas nas redes sociais,
especialmente no Instagram.

O Nucleo de Dangca Nylson Torres se utiliza do Instagram como sua principal
ferramenta de marketing para atrair e prospectar novos clientes, uma vez que, devido a falta de
capital de giro e as escassas condi¢des financeiras do momento, impossibilitam a contratacéo
de uma Agencia de Publicidade para a realizacao de tais servicos.

Assim sendo, ficou evidente na pesquisa que as principais estratégias utilizadas pelo
Nucleo de Danca, antes e durante a pandemia, foram o marketing boca-a-boca, onde os proprios
clientes, dada a satisfacdo com os servigos oferecidos pela Escola, passam a divulga-los entre
0s amigos; o social media marketing — Instagram, WhatsApp e TikTok — que vem se mostrando
como uma ferramenta bastante eficaz, tanto devido ao intenso uso por parte do seu publico-
alvo, como pelo seu baixo custo, uma vez que precisa-se somente de um smarthphone de boa
resolucéo para efetiva-lo; por fim, a participacdo em Festivais de Danca. Neste &mbito, a Escola
vem sempre se destacando entre os primeiros colocados nestas competi¢cdes, ganhando com
isso, prémios e troféus que acabam projetando o Nucleo como uma das melhores Escolas de
Danca da Regido. Como consequéncia disso, passa a ser convidado a participar de programas

de televisao (local e até nacional) que acabam trazendo um retorno publicitario para a Escola.
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A pesquisa ainda proporcionou conhecimento sobre o meio artistico, mais
precisamente o “mundo da danga”, onde foi possivel perceber que esta classe precisa de mais
atencdo e estudo cientifico-administrativo, para que dessa forma, possa agregar e melhorar o
desempenho dos seus trabalhos, podendo assim, tornar-se mais madura para enfrentar
competitivamente outras empresas que venham a ameaca-la no mercado.

O questionario de satisfacdo com os clientes, evidenciou uma média com bom nivel de
satisfacdo na relacdo empresa-servigo-funcionario. Entretanto foi sugerido ao Diretor levar
novas abordagens metodologicas as aulas online, para que os alunos se sintam mais motivados
a permanecer e continuar perseverando nas aulas. Também foi proposto uma maior atencdo do
Diretor para com a resolugdes dos problemas, dando com isso, continuidade ao processo de

relacionamento com cliente, assumindo uma posi¢do de confianga perante 0S mesmos.

Nesse contexto, a pesquisa conseguiu responder a problematica e alcancar com isso,
0s objetivos levantados no presente estudo, evidenciando a importancia do marketing e de suas
estratégias para se manter em um mercado Vvoléatil e tdo competitivo como esse. Por fim, a
pesquisa revelou também que com profissionalismo, planejamento e criatividade, é possivel
implementar uma estratégia de marketing eficaz e de baixo custo, contribuindo sobremaneira

no negocio da empresa.
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FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS — FACEM DEPARTAMENTO
DE ADMINISTRACAO — DAD

ENTREVISTA SOBRE: GESTAO DE MARKETING EM MEIO A CRISE DA
PANDEMIA NO NUCLEO DE DANCA NYLSON TORRES EM MOSSORO-RN

Esbogo da entrevista que sera aplicada a direcdo do Nucleo de Danca Nylson Torres da cidade
de Mossor6-RN.

10.

11.

12.

13.

14.

Considera o marketing importante para a consolidagdo da sua marca no mercado
artistico?

A academia utiliza alguma estratégia de marketing? Se sim, qual?

O nucleo conhece seu publico alvo?

E realizada algum tipo de pesquisa para o conhecimento do perfil do consumidor e
para a conquista desse publico?

Como foi se reinventar durante a pandemia?

Considera esta estratégia de marketing da sua empresa satisfatoria? Tem interesse
de sempre estar atualizado no marketing para chamar os clientes?

Qual estratégia foi usada para trazer os alunos de volta, e também novos danc¢arinos?
Houve retorno com a aplicacdo da estratégia?

Acredita que uma boa gestdo de marketing aumenta a possibilidade de sucesso do
empreendimento?

Como a criagdo e participacdo em eventos € vista como ferramenta eficaz para
prospectar novos clientes?

Quais s&o os maiores obstaculos para a escola manter os servi¢os de marketing?
Quem é o responsavel pela alimentacdo nas midias sociais?

Tem alguma parceria para as artes de banner, publi, etc? Como é feito esse servigo,
de quanto em quanto periodo algo é postado?

Trabalha com promocéo no Instagram? Acompanha (gerenciamento) o grafico? A
partir disso, é tomada alguma acédo? O que € feito com esses dados?

Existem cronogramas para as aulas? Como é feito?
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15. Qual ¢ a realidade do mundo da danga? Como empresario quais as dificuldades
encontradas?

16. Como vocé vé a sua escola no quesito de recepcdo e acolhimento ao aluno?

Fase 2
Método questionario de escala

Assinale circulando o nimero que melhor caracteriza a sua opinido acerca das seguintes

questoes:

1- Qual seu nivel de satisfagdo com o servico de acolhimento a novos alunos?

- v @ @ -

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

2- Qual seu nivel de satisfacdo com as aulas presenciais?

. = . L s -

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

3- Qual seu nivel de satisfacdo com as aulas online?

= o - g v

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

4- Qual seu nivel de satisfacdo quanto a disponibilidade da escola para resolucdo de

problemas?

O O ©- - O




53

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
5- Qual seu nivel de satisfacdo com a estrutura da escola?
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

6- Qual seu nivel de satisfacdo quanto a relacdo professor-aluno oferecida pelo Nucleo de

danca?

- - - - -
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
7- Qual seu nivel de satisfacdo quanto a organizacdo das atividades feitas pela academia,
incluindo aula, eventos e espetaculos?

@ ¢ w @ v
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
8- Qual seu nivel de satisfacdo quanto ao planejamento das atividades do Nucleo
(Programacao de aula, horarios)?

@ - - - -
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
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Afigura 1 abaixo indica a logotipo utilizada pelo Nucleo de Danga Nylson Torres, onde

a cada espetaculo pode notar-se a mudanca de suas cores combinando com o tema.

Figura 1 — Logotipo NDNT

NUCLEO ¢ T ANCA

NYLSON TORRES

Fonte: Nucleo de Danga NT (2021)

Exemplo de imagem de qualidade trabalhadas pelo Nucleo de Danca Nylson Torres em seu
Instagram.

Figura 2 — Alunas em aula

Fonte: Nucleo de Danga NT (2021)
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Figura 3 — Propaganda com aluna do Nucleo para o Instagram da nova modalidade Danca tiktok

Fonte: Nucleo de Danga NT (2021)

Figura 4 — Aluna modelando para foto no Instagram do Nucleo de Danca Nylson Torres

Fonte: Ndcleo de Danga NT (2021)

Figura 5, 6 e 7 mostram as medidas de prevencao a covid-19 dentro da empresa.

Figura 5 - marcacao



SALA ORGANIZADA
COM CHAO DEMARCADO
ASSIM COMO A BARRA.

& B4 987411796 INGCLEO oe DANGA ) NI TR
NYLSON TORRES

Fonte: Nucleo de Danca NT (2021)
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Figura 6 — Obrigatorio o uso de méscara e alcool em gel (Todos os alunos receberam esse Kit)

MASCARA E ALCOOL GEL

I

& 84987411796 NGCLED pe D § MEmCERCA SRR
NYLSON TORRES
oesoe 200

Fonte: Nucleo de Danga NT (2021)

Figura 7 — Obrigatdria verificacdo da temperatura de todos e a instalacdo de um dispenser com

alcool em gel.
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TERMOMETRO INFRAVERMELHO i zo0: smelt
E TOTEM COM ALCOOL GEL

3534
BEW VINDO!

& 84987411796 “NUIC H(:_‘_r;_fsa.\))’,_\' € MELODACA YIS

NYLSON TORRES

Fonte: Nucleo de Danga NT (2021)

Figura 8 — Imagem de divulgacdo do Nucleo em quadro no Domingéo do Faustéo

Fonte: Nucleo de Danga NT (2021)

Figura 9 — Imagem de divulgacédo do festival sete/oito no ano de 2021 produzido pelo Diretor

Nylson Torres.



COMPET! O DE

PERFOR! NCE

+ CURSOS ONLINE

+ SOLO HOME

+ SOLOS

+ DUO VIRTUAL EDITADO

+ TRIO

+ CONJUNTO

+ CONCURSO VIDEO CLIPE

COM A TRILHA DO FESTIVAL
+ CHANGELLERS

BABY - PRE - INFANTIL
JUVENIL JO - MASTER

PERIODO DE PUBLICAGCAO

NOIGTV;
10 A 20 DE JULHO
NI

RESULTADO/PREMIACA
AO-VIVONO YOUTUBE &
NO INSTAGRAM 31 DE JULHO
01 DE AGOSTO.

RECULAMENTO NA BIO
INSTAGRAM.

Fonte: Nucleo de Danga NT (2021)
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LISTA SEMANA DE ACOMPANHAMENTO DAS ATIVIDADES DO ESTAGIO

Nome do aluno: Ana Beatriz Holanda de Castro Regis
Empresa do Estagio: Nucleo de danca Nylson Torres
(Nome empresarial: Francisco Evanilson Da Silva Torres).

Més: Marco Area de estagio: Assistente de marketing

Dia da Atividade Data do
semana més
segunda-feira Reunido da equipe (Remoto) 15/03/2021

terca-feira Organizacao dos documentos (Presencial) 16/03/2021
quarta-feira Suporte ao recepcionista (Presencial) 17/03/2021
quinta-feira Suporte ao recepcionista (Remoto) 18/03/2021
sexta-feira Analise de dados no Instagram (Remoto) 19/03/2021
segunda-feira Planejamento de postagens do més de abril 22/03/2021
(Remoto)
terca-feira Criacdo de contetdo (Remoto) 23/03/2021
quarta-feira Criagdo de contetdo (Remoto) 24/03/2021
quinta-feira Criacdo de contetido (Remoto) 25/03/2021
sexta-feira Reuni&o com o diretor (Remoto) 26/03/2021
segunda-feira Suporte ao recepcionista (Presencial) 05/04/2021
terca-feira Criar cronograma de postagens no excel (Remoto) 06/04/2021
quarta-feira Comeco a coletar respostar para o questionario (Remoto) 07/04/2021
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sexta-feira Verificagdo dos e-mails e responde-los (Remoto) 09/04/2021

segunda-feira Reunido com alunos (Remoto) 12/04/2021

terga-feira Fazer novas lista de presenca ((Remoto) 13/04/2021

quarta-feira Auxiliar no gerenciamento de contas das redes sociais 14/04/2021
(Remoto)

quinta-feira Auxilio no gerenciamento das redes sociais e e-mail 15/04/2021
(Remoto)

sexta-feira Auxilio no gerenciamento das redes sociais e e-mail 23/04/2021
(Remoto)

Sabado Reunido com o diretor (Remoto) 24/04/2021

Segunda Suporte com as redes sociais (Remoto) 26/04/2021

Quarta Entrevista com o diretor (Presencial) 28/04/2021

Sexta Planejamento de sorteio no Instagram (Remoto) 07/05/2021

Mossoré (RN), 16/ O /2021

Supervisor de estagio
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UNIVERSIDADE DO ESTADO DO RIO GRANDE DO NORTE
Reconhecida pela Portaria Ministerial N° 874/93
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS - FACEM
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
BR 110 - KM 46 — Rua Prof. Antonio Campos, s/n Costa e Silva

Cep. 59.633-0 10 Mossor6-RN Telefax: (084) 315-2197 E-mail: dad@uern.br

LISTA SEMANA DE ACOMPANHAMENTO DAS ATIVIDADES DO ESTAGIO

Nome do aluno: Ana Beatriz Holanda de Castro Regis

Empresa do Estagio: Nucleo de danga Nylson Torres

(Nome empresarial: Francisco Evanilson Da Silva Torres).

Més: margo Area de estagio: Assistente de marketing

Data Assinatura Entrada Saida Supervisor
15/03/2021 -Q 14:00 18:00 |«
16/03/2021 A~ A\ | 14:00 18:00
17/03/2021 ~U 14:00 18:00
18/03/2021 > 14:00 18:00 A
19/03/2021 J 0 14:00 18:00 N
22/03/2020 Yok 14:00 18:00 /O
23/03/2021 % X 14:00 18:00 [\
24/03/2021 T 14:00 18:00 &
25/03/2021 14:00 18:00 @
26/03/2021 X 14:00 18:00 N
05/04/2021 O 14:00 18:00 g
06/04/2021 - 14:00 18:00 .
07/04/2021 B 14:00 18:00 =)
08/04/2021 NS 14:00 18:00
09/04/2021 N 14:00 18:00 NN
12/04/2021 N\ 14:00 18:00 Y
13/04/2021 ~T 14:00 18:00 o)
14/04/2021 AVIRAN) 14:00 18:00 (2
15/04/2021 nQ 14:00 18:00 i
23/04/2021 [TRO 14:00 16:00 QR
24/04/2021 N 14:00 18:00 &
26/04/2021 N 14:00 18:00 3
28/04/2021 |\ X 14:00 18:00 |, §
07/05/2021 Q 14:00 18:00 | XN

Mossoré (RN), _{& /O3 /2021

* Fraugus éwf/ml e O /Mi Lows)

Supervisér de estagio
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