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RESUMO

Esta pesquisa aborda a utilizacdo do Social Media Marketing como estratégia de marketing
digital do Grémio Recreativo Escola de Samba Académicos do Salgueiro no Instagram. O
objetivo deste trabalho ¢ analisar a comunicagdo digital empreendida pela agremiagdo e
mensurar como as postagens foram recebidas pelos seus seguidores. A pesquisa bibliografica
traz temas como marketing digital, social media marketing e Instagram para fundamentar a
analise. Posteriormente, ¢ apresentada a tematica das escolas de samba por meio de um breve
historico das agremiagdes e do Salgueiro, bem como a utilizagdo das redes sociais por parte
desse segmento. A andlise da comunicacao digital foi realizada a partir de postagens publicadas
no perfil oficial da escola no Instagram e da categorizagdao dos contetidos a partir da intengao
da mensagem que se pretendia veicular. A partir dos resultados, foi possivel identificar os tipos
de contetido que mais obtiveram éxito de receptividade, ajudando a estabelecer o Social Media
Marketing como uma estratégia vantajosa para fortalecer o relacionamento da escola com seus
seguidores.

Palavras-chave: Marketing Digital; Social Media Marketing; Instagram; Escola de Samba;
Académicos do Salgueiro.
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1 INTRODUCAO

O avango da tecnologia e a revolugdo da internet trouxeram mudangas significativas no
modo como as empresas e marcas se comunicam com seus clientes. A velha maxima que diz
gue “quem nao € visto, nao ¢ lembrado” ¢ a frase que mais parece resumir a importancia da
presenca das empresas na era digital, pois se a grande maioria dos consumidores estdao
conectados & internet, as marcas devem fazer o0 mesmo se desejam ser notadas e estabelecerem
uma relacdo mais proxima do seu publico-alvo.

O marketing digital e suas estratégias foram ganhando espa¢o dentro do planejamento
de marketing das empresas, independentemente do seu setor ou porte. Uma das vertentes mais
utilizadas pelas empresas € o Social Media Marketing, conceito proposto para definir o
marketing com foco em midias sociais digitais e redes sociais digitais (que, ao longo deste
trabalho, serdo referenciadas apenas como midias sociais ou redes sociais). Sabendo que as
midias sociais sdo espacos de transmissdo e compartilhamento de opinifes e informacGes por
natureza, as empresas rapidamente notaram que era possivel utiliza-las como uma plataforma
de divulgacdo de conteldos sobre suas marcas, produtos e servigcos, aléem de fomentar o
relacionamento com o seu publico-alvo.

Neste contexto, o presente trabalho aborda o Social Media Marketing e a sua utilizacédo
como estratégia de marketing digital da escola de samba G.R.E.S. Académicos do Salgueiro,
tomando a rede social Instagram como recorte de analise. Sabendo que as escolas de samba sdo
marcas que recebem visibilidade na midia tradicional de forma sazonal, mas que atuam durante
0 ano inteiro em suas comunidades, as midias e redes sociais surgem como uma vantajosa
plataforma para interagir com o publico, promover seus produtos e ganhar notoriedade ao longo
do ano, sobretudo durante o ano em que o Carnaval nao pode ser realizado em funcao da
pandemia do coronavirus.

O objetivo principal desta pesquisa € analisar a comunicagdo digital desenvolvida pelo
perfil da agremiacdo no periodo compreendido entre o anuncio oficial do cancelamento do
Carnaval 2021 e a Quarta-feira de Cinzas, data que marcaria o encerramento da festa original.
Posteriormente, também serd analisado como tais contetidos foram recepcionados pelos
seguidores da conta.

O presente estudo ganha importancia por abordar temas diretamente relacionados aos
campos do marketing digital e redes sociais, temas notoriamente relevantes dentro da area de
Comunicacdo Social. Pesquisas que envolvem marketing digital, redes sociais e engajamento

sdo populares em acervos de artigos, dissertacdes e monografias, mas sempre associadas ao



estudo de marcas e empresas em geral. Entretanto, ainda que as escolas de samba sejam
associagdes tipicamente brasileiras e de relevancia a nivel nacional e mundial, hd uma caréncia
de pesquisas que detalhem o estudo das redes sociais pelo segmento. Pesquisas que analisam a
comunicacdo digital de escolas de samba no Instagram e sua receptividade ndo foram
encontradas, tornando este trabalho vital para a discussao a partir deste viés.

Este trabalho esté estruturado em 6 capitulos. O capitulo 1 apresenta a introdugdo e se
preocupa em expor as consideragdes iniciais a respeito da proposta de trabalho. Além disso, ¢
realizada uma breve contextualizagdo do assunto, apresentando os seus principais objetivos e
justificando a sua importancia dentro da area académica.

O segundo capitulo apresenta o referencial teérico e a conceituagdo dos temas centrais
envolvidos na pesquisa. A primeira parte do capitulo (topicos 2.1 a 2.1.3), tratam dos temas
ligados @ Comunica¢do e Marketing, buscando trabalhos anteriores sobre os conceitos de
Marketing e Marketing Digital, Social Media Marketing ¢ Comunicacdo na rede social
Instagram. A segunda parte da pesquisa bibliografica (topicos 2.2 a 2.2.2), dedica-se a
investigar as escolas de samba e o G.R.E.S. Académicos do Salgueiro, através de um breve
retrospecto de suas origens e abordando a aproximagao do segmento com as redes sociais.

Na sequéncia, o terceiro capitulo expde a metodologia utilizada na pesquisa. Além da
pesquisa bibliografica de referéncias anteriores sobre a tematica, foi utilizado o estudo de caso
por ser a metodologia mais aplicavel quando se deseja investigar um caso especifico, sendo
nesta pesquisa, Instagram da escola de samba Académicos do Salgueiro. Sobre os
procedimentos para a coleta de dados, pode-se classificar a pesquisa como quali-quantitativa,
pois foram combinados os dois tipos. Na etapa qualitativa, foram realizadas as analises dos
conteudos e a categorizacdo das postagens pertencentes a amostra estudada. Ja na etapa
quantitativa, foram recolhidas as métricas (curtidas e comentarios) e avaliadas as frequéncias e
quantidades das postagens categorizadas para analise posterior, de acordo com as percepgdes
da pesquisadora. Por fim, para analisar a receptividade dos conteudos publicados, a pesquisa
utilizou uma férmula adaptada para medir a taxa de engajamento de cada categoria de
postagem.

O quarto capitulo ¢ dedicado a andlise e discuss@o dos resultados obtidos. A primeira
parte (topico 4.1) apresenta o perfil do Académicos do Salgueiro no Instagram, enquanto a
segunda (topico 4.1), realiza a andlise das postagens, a partir da categorizagao apresentada por
Almeida et al. (2016) e que melhor se enquadra no proposito desta pesquisa. O ultimo topico
do capitulo (topico 4.3) apresenta os resultados a partir da receptividade dos seguidores da

conta, demonstrando quais as categorias obtiveram as maiores taxas de engajamento durante o



periodo analisado.
Por fim, a conclusdo apresenta uma sintese da pesquisa realizada, refor¢cando os
resultados encontrados e sugerindo novas aplicagdes e abordagens de investigagao para outros

interessados no assunto, de forma a dar continuidade ao trabalho aqui apresentado.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING E MARKETING DIGITAL

Falar em Marketing é remeter automaticamente aos conceitos de Philip Kotler, um dos
principais estudiosos da area ha pelo menos cinco décadas. A vasta bibliografia de Kotler
expandiu a compreensdo sobre o conceito e ampliou a definicdo de marketing, através da
criacdo de novas ideias para o entendimento do setor. O Marketing é definido por Kotler e
Keller (2012, p. 4) como “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre
si”. As ideias fundamentais do Marketing podem ser aplicadas a diversos tipos de produtos,
como bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacdes e ideias (KOTLER; KELLER, 2012). Logo, pode-se definir produto ndo somente
como um bem tangivel e palpavel, mas como tudo aquilo que é capaz de satisfazer uma
necessidade ou um desejo do consumidor (GABRIEL, 2010).

Segundo Gronross (apud CRESCITELLI, 1997, p. 331) “Marketing ¢ estabelecer,
manter e ampliar o relacionamento com 0s consumidores e outros parceiros, para obter
lucratividade, com base em objetivos comuns das partes envolvidas”. Conhecer o cliente,
portanto, seria 0 caminho mais eficaz para as marcas alcangarem éxito em suas atividades. Ao
investir em relacionamento, o Marketing alcancaria a sua principal meta: conquistar e atrair
novos clientes, a0 mesmo tempo em que mantém a satisfacdo dos ja preexistentes (KOTLER;
ARMSTRONG, 2004).

E importante ressaltar que o Marketing é um conceito em plena evolucdo, pois
acompanha diretamente as transformacbes da sociedade e do consumo. Na tentativa de
apresentar o seu desenvolvimento, Kotler et al. (2017) classificaram o processo de evolugdo do
Marketing em diferentes fases, sendo elas: 0 Marketing 1.0, inteiramente centrado no produto;
0 Marketing 2.0, com a atengéo voltada para o consumidor; o Marketing 3.0, centrado nos
valores e ideais do ser humano.

Por fim, acompanhando todas as mudancas provocadas pela tecnologia na sociedade e
com a revolugéo da internet, o Marketing evoluiu para a sua etapa 4.0, com “uma abordagem
que combina interagdo on-line e off-line entre empresas e consumidores” (KOTLER et al.,
2017, p. 71). Os autores apontam que a conectividade foi o fator imprescindivel para essa
mudanca no setor. Sabendo que os consumidores estdo cada vez mais conectados no ambiente
digital, as empresas também precisam utilizar a Internet a favor de suas marcas, afinal “mesmo

gue vocé [marca] ndo participe dela, seus consumidores estardo 14, falando sobre seus produtos



e servicos, comparando sua empresa com as dos concorrentes, e, finalmente, buscando formas
de se relacionar com sua marca” (TORRES, 2009, p. 61). Recentemente, Kotler et al. (2021)
trouxeram a tona uma nova fase historica do Marketing e que pode ser observada no cenario
atual. Denominada como Marketing 5.0, esta etapa é caracterizada pela colaboracdo entre
maquinas e humanos, e faz uso de ferramentas tecnologicas, tais como inteligéncia artificial,
robds e realidade virtual, para agregar valor a jornada do consumidor.

Nesse cenario de alta conectividade, as midias sociais surgem como um forte canal de
propagacao de informacdes entre os usuarios. A Internet tem capacidade de afetar o Marketing
de qualquer empresa, voluntariamente ou ndo, isto porque se as empresas ndo assumem O
protagonismo do seu préprio Marketing na Internet, ele seré feito pelos seus clientes, afinal
ficou muito mais facil para o pablico emitir opinides, comparar experiéncias e fazer criticas
dentro desse ambiente interativo.

O Marketing Digital surgiu no final dos anos 1990 através da popularizacdo da Internet.
Seu advento marcou o “inicio de uma nova era, que fornece aos profissionais uma ferramenta
poderosa para ampliar os negdcios das empresas, independente do porte ou do segmento”
(KENDZERSKI, 2009, p. 17). Para Torres (2009), falar de Marketing Digital significa falar do
uso da Internet como uma ferramenta de marketing e da utilizagdo de estratégias que incluam
as praticas e os conceitos ja difundidos na teoria do marketing, como a comunicagdo, a
publicidade e a propaganda. No entanto, autores como Faustino (2018) e Gabriel (2010) negam
o termo Marketing Digital, mas concordam que 0s conceitos tradicionais do marketing podem
ser aplicados aos canais digitais como websites, blogs e redes sociais. Kotler et al. (2017)
definem que o papel mais importante dessa nova vertente ¢ “promover a agdo ¢ a defesa da
marca”. Dessa maneira, o Marketing Digital aparece como uma contribui¢do valiosa para a
percepcdo da marca, desde que suas aplicacGes considerem o comportamento do consumidor
na rede e sejam realizadas seguindo o funcionamento do ambiente ou plataforma escolhida.

Falar sobre estratégias de marketing digital (TORRES, 2009) ou estratégias digitais de
marketing (GABRIEL, 2010) é abrir um enorme leque de possibilidades, visto que atualmente
ha diversas tecnologias e plataformas que podem originar estratégias de marketing digital.

Sobre esta relacdo, o quadro 1 apresenta a categorizagdo proposta por Gabriel (2010, p. 108).



Quadro 1 - Plataformas e tecnologias digitais

Plataformas digitais

Tecnologias digitais

Paginas digitais

Sites, minisites, hotsites, portais, blogs

Plataformas digitais de redes sociais

Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter

Plataformas digitais de busca

Google, Yahoo, Bing

E-mail

Texto/video-in-email

Games e entretenimento digital

Realidades Mistas

Realidade virtual, realidade aumentada, virtualidade aumentada

Tecnologias mobile

SMS, MMS, aplicativos moveis, Bluetooth

Tecnologias inteligentes de voz

Video/TV digital/Video imersivo

Fonte: Adaptado de Gabriel (2010).

Portanto, cabem aos profissionais de marketing conhecerem a finalidade de cada uma

dessas plataformas e tecnologias, para que sejam utilizadas de acordo com os objetivos de

marketing da empresa. O uso Unico ou combinado delas sdo a base para a elaboracédo de

estratégias de marketing digital, tema estudado por Torres (2009) e Gabriel (2010). Para uma

melhor visualizacdo, o Quadro 2 apresenta 0s seis tipos de estratégias de marketing digital

apontados por Torres (2009, p. 69), enquanto 0 Quadro 3 aponta a categorizacdo proposta por

Gabriel (2010, p. 247 e 248), com a inclusédo de alguns itens ndo contemplados por Torres.

Quadro 2 - Estratégias de Marketing Digital

Estratégia de Marketing Digital | Tecnologias e plataformas empregadas atualmente

Marketing de Conteido

Blogs, SEO/SEM

Marketing nas midias sociais

Orkut, Twitter, Facebook, YouTube, LinkedIn,etc

E-mail marketing

E-mail, SMS

Marketing Viral

Redes Sociais, YouTube, Widgets Virais

Publicidade on-line

Sites e blogs, midias sociais, Google Adwords

Pesquisa on-line

Google, redes sociais, clipping

Fonte: Adaptado de Torres (2009).

Quadro 3 - Estratégias de Marketing Digital

Estratégia de Marketing Digital

Presenca on-line

E-mail marketing

Mobile marketing

Marketing em redes sociais — Social Media Marketing e Social Media Optimization

Marketing de busca — Search Engine Marketing e Search Engine Optimization

Fonte: Adaptado de Gabriel (2010).

Independentemente da estratégia adotada, um aspecto importante diz respeito ao modo




como as marcas devem utilizar as ferramentas digitais escolhidas. Kotler et al. (2017)
consideram que, para atrair a atencao dos consumidores na era digital, as marcas devem adotar
uma postura mais humana nas redes. Esse é o ponto crucial para romper a fronteira entre
empresas e consumidores, fortalecendo uma interagdo mais proxima entre ambos. E através
desse diferencial que as marcas aumentardo suas chances de atrair o publico. A aproximacédo
tende a acontecer de forma mais natural porque os consumidores estdo constantemente cercados
por relacdes tecnoldgicas no cotidiano. Com as interacBes cada vez mais pautadas em robds e
impessoais, as marcas que conseguem romper esse distanciamento saem na frente na batalha

pela percep¢do do consumidor.

2.1.2 SOCIAL MEDIA MARKETING (SMM)

Adotado a partir de 2008, o termo “Social Media” foi utilizado para se referir as
estratégias de divulgacdo de marcas e produtos nas midias sociais (SOUZA et al., 2001 apud
RATZLAFF, 2012, p. 60). Dessa forma, uma das estratégias de Marketing Digital que tem sido
frequentemente adotada pelas empresas € o Social Media Marketing (SMM), também chamado
de marketing nas midias sociais por diversos autores. Torres (2009, p. 74) explica que “as
midias sociais sao sites na Internet construidos para permitir a criacao colaborativa de contetdo,
a interacdo social e o compartilhamento de informagdes em diversos formatos™ e destaca que o
grande atrativo do uso dessas plataformas para o Marketing Digital ¢é a visibilidade das midias
sociais e os relacionamentos das redes sociais. Conceitos facilmente confundidos, vale realizar
uma pequena explicagdo sobre ambos. Segundo Gabriel (2010, p. 202) “redes sociais
relacionam-se a pessoas conectadas em funcdo de um interesse em comum, midias sociais
associam-se a contetdos (texto, imagem, video etc.) gerados e compartilhados pelas pessoas

nas redes sociais”.

O Social Media Marketing pode ser definido como uma estratégia de promocéo de
marcas, empresas ou produtos nas redes e midias sociais (GABRIEL, 2010; KOTLER et al.,
2017). Dessa forma, as midias sociais séo utilizadas para fornecer mensagens e contetudos sobre
a marca ou empresa (KOTLER et al., 2017). Por serem plataformas, em sua maioria, gratuitas,
Barefoot e Szabo (2016) reconhecem gque uma das principais vantagens da aplicacédo de Social
Media Marketing € que ela tende a ser uma estratégia menos custosa do que outras empregadas
no Marketing tradicional, como a compra de anuncios ou a contratacao de relacGes publicas e

assessorias, por exemplo.



Sabendo que o publico-alvo da marca opina, interage e compartilha suas ideias dentro
das redes sociais, utilizar Social Media Marketing nas redes que o seu publico-alvo frequenta
representa “uma oportunidade para as marcas otimizarem as interacdes com os atuais e
potenciais consumidores” (FILIPE; SIMOES, 2015 apud EGAN, 2011, p. 40). Essa
aproximacdo impactara também no préprio planejamento do contetdo a ser distribuido nas
redes, ja que 0 SMM ¢ um “método tao focado no consumidor que uma das suas caracteristicas
chave ¢é a forma como as campanhas, contetdos e a forma de comunicar sdo afetadas pela

~

analise dos comportamentos dos consumidores da marca/empresa em questao” (OLIVEIRA,

2019, p. 19).

De acordo com Torres (2009); Gabriel (2010) e Kietzmann et al. (2011), os beneficios
alcancados através da adoc¢do de estratégias de SMM séo 0s mais diversos, entre eles estdo: a)
aumentar o reconhecimento da marca e promover produtos e servicos; b) fortalecer o
relacionamento e fidelizacdo de clientes; c) aumentar receitas; d) melhorar a satisfacdo do
cliente; e) criar consciéncia de marca e reputacdo; f) aumentar o nimero de visualiza¢bes da
pagina e atrair novos visitantes; g) aumentar o tempo de exposicdo dos usuarios ao seu

contetdo; e h) ganhar notoriedade e tornar-se especialista em seu nicho de mercado.

Para isto, Gabriel (2010) aponta para algumas estratégias de Social Media Marketing
que podem ser realizadas nas redes sociais. A autora destaca trés acGes basicas a serem
incorporadas dentro do planejamento estratégico de SMM, sdo elas: a) criacdo de contetido
original, criativo e interessante para o publico, de forma que facilite o compartilhamento e a
transmissdo destes pelas redes sociais; b) oferecer informacdes relevantes sobre sua area nas
redes sociais e que podem interessar ao publico-alvo; e c) participar das midias sociais, sempre
se atentando as taticas utilizadas, pois o sucesso (virar referéncia) ou o fracasso das acGes de

uma marca (ser criticada) sdo determinadas pela forma como ela participa das midias.

Portanto, nota-se que a adogdo do Social Media Marketing apresenta diversos
beneficios, principalmente quando um dos objetivos da empresa é estabelecer uma conexdo
mais proxima ao seu publico, ajudando a ampliar o reconhecimento da marca. Utilizar Social

Media Marketing é fomentar o relacionamento da marca com o publico nas redes sociais, pois
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“a principal base das estratégias de SMM off-page! estd no marketing de relacionamento”

(GABRIEL, 2010, p. 310).

2.1.3 COMUNICACAO NA REDE SOCIAL INSTAGRAM

Lancado em 2010, o Instagram é uma rede social que permite o compartilhamento entre
o0s usuarios de fotos e videos, aplicando efeitos a eles, além da interacdo com publicacGes de
outras pessoas, através de comentarios e curtidas no aplicativo de mesmo nome (AGUIAR,
2018). Lancado em outubro de 2010, através da parceria entre os engenheiros de software Kevin
Systrom e Mike Krieger, rapidamente o Instagram se tornou uma das redes sociais mais
utilizadas no mundo. Segundo o blog Canal Tech?, “em apenas um ano, o Instagram ja contava
com dez milhdes de usuarios”, ainda que inicialmente o download do aplicativo fosse limitado
a usuarios de iPhones e iPads. Em 2012, o Instagram foi vendido para o Facebook, passando a
fazer parte do conglomerado de Mark Zuckerberg e liberado a usuarios do Android, expandindo

0 seu publico-alvo.

Atualmente o Instagram é a sexta rede social mais usada no mundo, com
aproximadamente 1,15 bilhdes de usuarios ativos, de acordo com o relatorio “Digital 2021
Global Overview Report”, da parceria entre a We Are Social e a Hootsuit® e divulgado em
janeiro de 2021. No Brasil, ele aparece como a quarta rede social mais utilizada*, com
aproximadamente 99 milhGes de usuérios na rede. O Instagram se consolidou como uma das
maiores e mais relevantes redes sociais com pouco mais de uma década de existéncia. A rapida
ascensdo da plataforma despertou o potencial uso do aplicativo e das suas fungbes como
ferramentas aliadas ao marketing nas empresas (HUEY; YAZDANIFARD, 2014). Com isso,
“profissionais de marketing inteligentes reconheceram que muitas das mesmas estratégias que
funcionam efetivamente em outras plataformas funcionam tdo bem ou melhor no Instagram”
(MILES, 2019, p. 4).

1 Gabriel (2010) explica que as estratégias de SMM off-page sdo as agdes de SMM que ocorrem fora das paginas
dos sites, como as realizadas dentro das proprias redes sociais.

2 Tudo sobre o Instagram — Histdria e noticias. Canal Tech, [s.d]. Disponivel em:
https://canaltech.com.br/empresa/instagram/. Acesso em 29 jul. 2021

SKEMP, Simon. Digital 2021: Global Overview Report. Datareportal, 2021. Disponivel em:
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report. Acesso em: 18 abr. 2021.

4 KEMP, Simon. Digital 2021: Brazil. Datareportal, 2021. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital -
2021-brazil. Acesso em: 18 abr. 2021.
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Além das contas pessoais, 0 Instagram permite a criacdo de contas comerciais (utilizada
por empresas) e de criadores de contetdo (utilizada por influenciadores digitais e blogueiros).
As contas comerciais revolucionaram a interacdo entre marcas e consumidores, aproximando
os dois atores no ambiente digital. Dentro do marketing digital, o Instagram aparece como uma
“plataforma para apresentar itens, produtos ou atividades que sdo interessantes para o cliente”
(BALAZIOVA; PUCHOVSKA, 2018, p. 108, traducio nossa)®. Seu diferencial consiste em ser
uma rede que se baseia exclusivamente em recursos visuais (HIRD, 2013), o que representa um
ponto positivo, visto que, na atualidade, todos estdo sempre muito ocupados. Logo, a
preferéncia dentro da Internet é por conteidos de base visual (HUEY; YAZDANIFARD, 2014).
A comunicacdo no Instagram é realizada principalmente por meio de imagens e videos e
oferece suporte a memoria visual da marca, o que pode, por sua vez, afetar o conhecimento da
empresa, a experiéncia do usuario e a compra real (BALAZIOVA; PUCHOVSKA, 2018, p.

108, traduco nossa)®.

Ap0s a escolha da imagem ou do video a serem compartilhados, é possivel adicionar
uma legenda com texto simples e hashtags, que funcionam como uma forma de categorizar o
conteldo postado. As hashtags sdo palavras-chave precedidas pelo caractere “#” e que, ao
serem utilizadas, podem aumentar o alcance da postagem para além dos usuarios que seguem
o perfil que fez a publicacdo original, pois a utilizacdo desse recurso associa 0 contedo da
publicacdo aos demais postados utilizando a mesma palavra-chave. Dessa maneira, a postagem
pode ser encontrada por qualquer usuario que tenha pesquisado pela hashtag inserida na
publicacdo (MILES, 2019, p. 7). As hashtags, portanto, funcionam como um recurso para
agrupar publicacbes de um mesmo tema, criando uma espécie de micro comunidade
envolvendo pessoas engajadas neste tema, reunidas por um interesse em comum (OTHON et
al., 2016).

O Instagram permite a publicacao de fotos e videos em dois formatos na rede social: no
feed ou nos stories. No feed, o conteudo fica fixado de forma permanente no perfil, a menos

que o usuario delete ou arquive a publicagdo. Neste formato, os videos sdo limitados a até um

® No original: “Instagram is a platform to present items, products or activities that are interesting to the
customer.”. Disponivel em: Disponivel em: https://fmk.sk/download/Megatrends-and-Media_Reality-and-
Media-Bubbles.pdf. Acesso em: 18 abr. 2021.

® No original: “Instagram communicates primarily through images and supports the visual memory of the
product or brand, which can in turn affect company awareness, user experience and the actual purchase.”.
Disponivel em: Disponivel em: https://fmk.sk/download/Megatrends-and-Media_Reality-and-Media-
Bubbles.pdf. Acesso em: 18 abr. 2021.
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minuto de duragdo. Ja nos stories, qualquer contetdo postado — foto ou video — tera quinze
segundos de duracgdo e ficard disponivel para visualizacdo no perfil por diversas vezes, mas
somente por 24h. Existe também uma terceira possibilidade de formato para videos chamada
IGTV, dedicado a conteddos com até dez minutos de duracdo, que também ficam fixados no

feed e/ou na aba IGTV do aplicativo.

29 (13

As interacdes na rede social sdo realizadas através das acdes “curtir”’, “comentar” e
“compartilhar”. Embora ndo tenham sido encontrados estudos que se dediquem a categorizar
cada um dos recursos neste aplicativo de forma especifica, Recuero (2014) discutiu sobre a
utilizacdo das mesmas acbes no Facebook, rede social da mesma empresa. Sendo assim,
tomamos o estudo empreendido pela autora, porém, com algumas consideragdes podem ser

aplicadas ao Instagram.

As curtidas funcionam como a interagdo mais bésica do aplicativo. Para Recuero (2014),
curtir um conteudo é uma maneira de fazer parte da conversacdo sem precisar elaborar uma
resposta. Representa, portanto, uma agdo mais discreta, mas que pode representar ao menos trés
significados dentro de uma rede social, a saber: 1) mostrar que o conteldo foi visto e
considerado interessante ou digno de atencdo; 2) explicitar a concordancia com o conteido
postado; e/ou 3) denotar agradecimento pela informagdo considerada relevante. Ja o “comentar”

é definido pela autora como uma préatica mais voltada para a conversacdo na rede:

Trata-se de uma mensagem que é agregada através do botdo da postagem original, é
visivel tanto para o autor da postagem quanto para os demais comentaristas, atores
que “curtam” e compartilhem a mensagem e suas redes sociais. E uma ag¢io que nio
apenas sinaliza a participago, mas traz uma efetiva contribuicdo para a conversacao.
(RECUERO, 2014, p. 120)

Logo, a agdo “comentar” representa uma forma de engajamento maior do que o “curtir”,
visto que o usudario participa da discussdo de maneira mais visivel, fornecendo a sua opinido
para 0 autor da postagem e para demais seguidores que tiverem acesso aquele contetdo
publicado. Diferencas a parte, os dois tipos interacionais sdo fundamentais para a avaliacdo de
qualquer comunicacgéo online de marcas, pois as empresas conseguem obter feedbacks de seus
seguidores através das curtidas e comentarios recebidos diretamente no perfil da marca (HUEY
YAZDANIFARD, 2014). Néo é a toa que formulas para medir o engajamento dos seguidores
com um perfil especifico frequentemente utilizam as agdes “curtir” e “comentar” como

variaveis.
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Por ultimo, o “compartilhar” representa uma forma de interagdo voltada para a
propagagdo de um contetdo considerado como relevante por aquele que o compartilha. Essa
acao, por sua vez, amplia o alcance da publicacéo e fornece maior visibilidade para o conteddo
(RECUERQO, 2014). Para a autora, a “percepc¢ao deste algo [contetido] como relevante para a
rede social € igualmente um valor para aquele que compartilna e para aquele que foi
compartilhado”. Dessa forma, quando um usuario compartilha algum contetdo em sua prépria
rede social, é porque presume que seus seguidores também terdo interesse naquela publicacéo.
Entretanto, no Instagram a informacdo sobre quantos compartilhamentos uma publicacédo
obteve € visivel apenas para os préprios administradores da conta comercial, ndo sendo possivel

acessa-lo através de um perfil pessoal ou de outro perfil comercial da rede.

Autores ja falam em “instamarketing” como a melhor nomenclatura para definir as
estratégias de marketing utilizadas no Instagram (BALAZIOVA; PUCHOVSKA, 2018),
(GOOR, 2012). J& Kwekowe (2020, traducdo nossa) aponta para dez estratégias de marketing
gue ajudam a construir uma presenca de marca solida na plataforma, podendo ser consideradas
como a base do instamarketing: 1) Fazer parte da comunidade Instagram — utilizar a rede social
para construir relagdes genuinas com o0s usudrios, aproveitando todas as funcionalidades da
plataforma; 2) Publicar imagens que reflitam a esséncia da marca — as fotos utilizadas na rede
social devem representar a imagem da marca; 3) Consisténcia das publicacdes — a criacdo de
conteddo deve ser consistente e as postagens devem ser realizadas com frequéncia; 4) Utilizar
ferramentas para otimizar seus esfor¢os no Instagram — existem ferramentas de gerenciamento
que ajudam a agendar a publicacdo das postagens bem como visualizar os resultados de cada
postagem. Como exemplos podemos destacar o proprio Estidio de Criacdo do Facebook; 5)
Usar os anuncios para expandir o alcance da marca — ao investir em anuncios, € possivel atrair
mais usuarios interessados no seu nicho de atuacéo e fazer com que eles sigam o seu perfil ou
visitem o seu site; 6) Oferecer valor as pessoas — a distribuicao ocasional de brindes, cupons ou
a divulgacdo de tutoriais gratuitos ¢ uma forma de chamar a atencéo das pessoas oferecendo
valor a elas; 7) Publicar fotos e videos envolventes — as pessoas podem se cansar se o conteido
postado por uma marca for sempre 0 mesmo, por isso é importante que haja uma variagdo de
conteudo na rede social; 8) Seguir pessoas — esta funcdo esté ligada a construcao da comunidade
no Instagram, dessa forma, seguir seus seguidores e influenciadores do seu nicho € uma forma
de criar uma comunidade com o mesmo interesse, especialmente para marcas que estdo
comecgando sua presenca digital; 9) Otimizar o perfil para a marca — utilizar o logotipo da

empresa, adotar uma hashtag especifica da marca e incluir a localizagéo fisica se a empresa
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tiver um local; 10) Utilizar hashtags — as hashtags permitem que a sua publicacdo alcance
pessoas que estdo interessadas em uma tendéncia especifica ou no seu nicho, sem que elas te

sigam. Para isso, busque por hashtags comuns ou mais especificas ao seu campo.

Resumidamente, pode-se concluir que grande parte do sucesso do Instagram advém da
sua dinamica como rede social e das possibilidades do seu uso, tanto em perfis pessoais quanto
nos comerciais. Como ja pontuado, as funcdes disponibilizadas pela plataforma permitem a
conexdo entre marcas e consumidores. Entretanto, para um aproveitamento completo é
imprescindivel que as marcas desenvolvam a sua comunicagdo digital gerando contetdos
frequentes, atraentes e humanizados para o publico, conforme sugerido por Kotler et al. (2017).
Dessa maneira, conseguirdo estreitar o seu relacionamento com o0s seguidores ao mesmo tempo
em que constroem e/ou aumentam o reconhecimento da marca, alcancando também novos

seguidores para o perfil.

2.2 ESCOLAS DE SAMBA

Segundo Goldwasser (1975 apud MARANHAO; STORI, 2019, p. 2001) “as escolas de
samba sdo organizacOes tipicamente brasileiras, podendo ser definidas como associagdes
recreativas e musicais, cujo objetivo principal € desfilar no carnaval”. Defini¢des semelhantes
sdo propostas por outros autores, apenas apresentando algumas variagdes, conceituando as
escolas de samba como associacdes, entidades ou organizacdes. Basicamente, falar em escolas
de samba ou em agremiacOes, é falar a respeito de associacGes tradicionais na cultura do

Carnaval brasileiro.

As escolas de samba surgiram no Rio de Janeiro na década de 1920, sendo a Deixa Falar
a primeira delas, localizada no bairro do Estacio. Sobre o termo “Escola de Samba”, Tureta e
Araljo (2013) apontam que foi incorporado em funcéo da proximidade da sede da agremiacao
com uma escola “normal”’ no Largo do Estécio, que servia como ponto de referéncia para o
encontro dos sambistas, notadamente pertencentes as camadas mais populares da cidade,
composta, em sua maioria, pela populagdo negra e moradora de favelas. No inicio, as

agremiacOes eram tocadas pelos membros da prépria comunidade ao qual pertenciam e

7 Escola “normal” era um termo utilizado para se referir aos cursos de formagio de professores.
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organizadas de forma estritamente informal. Por conta disso, enfrentavam dificuldades e

limitac@es financeiras durante o processo de producio do desfile (TURETA; ARAUJO, 2013).

Cavalcanti (2008 apud IVANTES, 2016, p. 26) indica que a evolucdo das escolas de
samba teve inicio a partir da década de 1930, através da sua inser¢do nas demais camadas da
sociedade. Em 1932, ocorreu o primeiro desfile oficial de escolas de samba na Praga Onze.
Patrocinada pelo jornal Mundo Esportivo, do jornalista Mario Filho, o desfile contou com a
presenca de dezenove agremiacdes, levando no maximo 100 integrantes por desfile. Entretanto,
Albin (2009) aponta que as escolas de samba s6 ganharam destaque a partir de 1934, ap6s
desfilarem prestando homenagens ao Prefeito Pedro Ernesto, no Campo de Santana, local que
abrigava os festejos de rua das classes mais nobres da sociedade carioca a época. No mesmo
ano, as agremiac0es se uniram para criar a primeira associacdo representativa das escolas de

samba: a Uniédo das Escolas de Samba (UES).

Como resultado desse passo de organizacgdo, o desfile das escolas de samba no ano
seguinte seria oficializado pela Prefeitura do Distrito Federal [Rio de Janeiro], se Ihes
impondo um regulamento com normas que, a ferro e fogo, determinariam os rumos
do desfile. Forjava-se, a partir dai, embora lentamente, o apogeu das escolas, que
culminaria no Sambédromo Darcy Ribeiro. (ALBIN, 2009, p. 255)

A década de 1950 forneceu uma nova era de desenvolvimento para as agremiacoes
cariocas, a partir do ingresso de profissionais de arte, como cendgrafos e artistas plasticos, na
producdo do desfile (CAVALCANTI, 2008 apud IVANTES, 2016, p. 26). Era o primeiro passo
para a profissionalizagdo do “fazer Carnaval” e que algaram os desfiles a um carater de
espetaculo que atrai turistas de todo o mundo e de diversas partes do pais até hoje
(CAVALCANTI, 2008 apud IVANTES, 2016, p. 26).

Dessa maneira, ja ndo existe mais espaco para 0 amadorismo na estrutura das escolas
de samba. Como aponta OLIVEIRA (2014, p. 65), a modificacdo da dindmica do Carnaval para
um espetaculo acendeu o alerta de que as escolas de samba “deveriam se profissionalizar para

299

administrar ¢ vender o seu ‘produto’”, que pode ser compreendido como o desfile final na
Marqués de Sapucai. Essa conjuntura aponta para o reconhecimento das escolas de samba como
uma poténcia empresarial, tema este que possui uma consideravel bibliografia dentro da area
de administracdo e de gestdo organizacional. A evolucdo do Carnaval no pais, especialmente
no que se refere aos desfiles, possibilitou ndo somente a comercializagao da festa, mas também

a consolidacéo desse novo modelo estrutural das agremiac6es, podendo ser
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[...] vista e gerenciada como negdcio, ela gera empregos, desenvolve sistemas,
estimula a criatividade, e com isso, exige um grau de gerenciamento e estruturacao.
Hoje, a maioria das escolas de samba sdo empresas, tém organizagdo, método e
planejamento. E, como em qualquer empresa, as escolas de samba também sao
divididas em ‘departamentos’” (DA SILVA; GODINHO, 2010, p. 37 e 38)

Sobre a divisdo de uma agremiacdo, FERNANDES (2009 apud LOPES et al., 2009, p.
9) explica que
a estrutura organizacional de uma Escola de Samba é constituida, em sua maioria, por
um presidente, um presidente de honra e diretores com atribuicdes em diferentes
areas, tais como: administrativo, financeiro, juridico, de Carnaval, de barracédo, de

harmonia, de assessoria de comunicacdo, de bateria, cultural, social, de patriménio
etc.

Goes (2003, p. 12) conta que “a maior parte [das escolas de samba] tem sede propria e
vida associativa durante o ano inteiro”. Além da produgdo do desfile, diversas agremiac¢oes
desempenham projetos sociais nas comunidades préximas de suas quadras, através da
implementag¢do de “iniciativas de carater educacional e de profissionalizagdo de jovens em
diversas atividades desenvolvidas pelas comunidades a partir da infraestrutura das escolas”
(GOES, 2003, p. 12). Como exemplos disso, temos o Programa Social da Mangueira,
desenvolvidos pelo G.R.E.S. Estacdo Primeira de Mangueira® e as agbes sociais do projeto
“Coracio do Beija-Flor®, mantido pelo G.R.E.S. Beija-Flor de Nildpolis.

As agremiag0es encontram nos eventos — 0s ensaios, feijoadas e shows na quadra -, e
na venda de produtos oficiais com a marca da escola e de planos de sécio torcedor, algumas
maneiras de obter renda para arcar com 0s custos de suas atividades, tanto para o
desenvolvimento do desfile do carnaval quanto das acGes sociais, culturais, educacionais e de
salde, na comunidade em que ela esta inserida (ASSIS, 2019). Entretanto, CASTRO (2009
apud LOPES et al., 2009, p. 7) aponta que “os recursos obtidos pelas Escolas de Samba
provenientes dos ensaios realizados nas quadras representam, no maximo, 30% dos custos de
producao do desfile”, valor este que ¢ or¢ado na casa dos milhdes. Logo, as agremiacgoes
buscam complementar a sua receita por meio da subvengao publica, geralmente oferecida pelas
prefeituras, e da procura por patrocinio de empresas privadas que estejam interessadas em

investir em seus desfiles. Para isto, frequentemente as escolas adotam enredos que sdo atraentes

8 para conhecer mais sobre o Programa Social da Mangueira, acesse: https://www.mangueiradofuturo.com.br/
% Para conhecer mais sobre as agdes sociais do Coragéo do Beija-Flor, acesse: https://www.beija-
flor.com.br/projetos-sociais
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para o patrocinador, abordando, de alguma forma, as areas ou temas condizentes com a atuagdo

das marcas patrocinadoras.

Em sintese, é possivel considerar que, atualmente, as escolas de samba devem ser
compreendidas a0 mesmo tempo como empresas e marcas, propagadas pelo Rio de Janeiro e 0
Brasil afora. Kotler et al. (2017, p. 73) definem marca “como um conjunto de imagens — em
geral, um nome, um logotipo e um slogan — que distingue a oferta do produto ou servico de
uma empresa das ofertas de seus concorrentes”. As agremiagdes, portanto, se encaixam na
descricdo apresentada pelos autores, visto que cada escola possui seus proprios elementos,
como nome, cores, simbolos para representa-las ou até mesmo posicionamentos para transmitir,

assim diferenciando-se uma das outras no Carnaval carioca.

2.2.1 G.R.E.S. ACADEMICOS DO SALGUEIRO

Fundada em marco de 1953, o Grémio Recreativo Escola de Samba Académicos do
Salgueiro € uma agremiacéo carioca do bairro da Tijuca, no Rio de Janeiro. Sua formacéo foi
originada através da fusdo de duas escolas pequenas do Morro do Salgueiro: a Depois Eu Digo
e a Azul e Branco. Posteriormente, o Académicos do Salgueiro também abrigou os
componentes da Unidos do Salgueiro, uma agremiacdo do mesmo morro, mas que havia

encerrado as suas atividades ap0s varios insucessos (FARIA, 2014).

Camped nove vezes do Carnaval Carioca®®, o Salgueiro utiliza o vermelho e o branco
como as cores da agremiacdo, e que estdo presentes em seus maiores simbolos: a bandeira e o
escudo (Figura 1). De acordo com o site do Salgueiro!!, o escudo possui quatro instrumentos
tipicos da década de 1950, a mesma da fundacéo da escola de samba, sdo eles: o pandeiro, surdo
de barrica, ganza e um tamborim quadrado. Além disso, ha a inscri¢do do nome da escola em
letras maiusculas, circundando os instrumentos. A aplicacdo do escudo, portanto, seria a mesma

que a de uma logomarca, sendo a representacdo visual do Académicos do Salgueiro.

10 Os titulos do Salgueiro foram conquistados nos anos de 1960, 1963, 1965, 1969, 1971, 1974, 1975, 1993 e
2009.

11 Disponivel em http://www.salgueiro.com.br/simbolos/. Acesso em: 17 jul 2021.
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Figura 1 - Bandeira com o escudo do GRES Académicos do Salgueiro no meio

Fote: Site do GRES Académicos do Salgueiro

A agremiacao posiciona-se como uma escola que ndo é igual as demais, mas sem
demonstrar superioridade ou inferioridade. Seu posicionamento é passado através do lema:
“Nem melhor, nem pior. Apenas uma escola diferente”, criado por Nelson de Andrade, um dos
ex-presidentes da escola tijucana. Essa particularidade salgueirense, por sua vez, € sintetizada
na historia da propria agremiacdo no Carnaval. Faria (2011) explica que o Salgueiro utilizou os
seus desfiles para retratar histérias pouco conhecidas pelo publico em geral, mais
especificamente de personagens negros e mulatos. Para o autor, a agremiagédo foi pioneira ao
inovar na tematica dos desfiles, levando enredos que exaltavam a origem africana desses

personagens e a ancestralidade da prépria festa carnavalesca.

Dessa forma, o Salgueiro trouxe para o centro das discussdes as tematicas
etnograficas, raciais e o debate em si sobre a participacdo dos negros na formacgéo
socio-cultural do Brasil. A seqliéncia de desfiles entre 1959 e 1971 revela esse fulgor
de criatividade, de descobertas e de militdncia, tendo o negro e suas peculiaridades,
suas mazelas e suas alegrias amplificadas nos sambas e nos desfiles realizados pela
escola. Foi a partir do Salgueiro que a tematica negra entrou no rol dos enredos
possiveis. (FARIA, 2011, p. 10)

E por meio da analise dos enredos produzidos pela agremiacio que Faria (2011)
classifica o Académicos do Salgueiro como uma escola engajada nas questfes politico-sociais,
tendo o seu maior periodo de engajamento e militancia entre os anos de 1959 a 1971. A linha
teméatica adotada pelo Salgueiro permitiu que, posteriormente, as demais agremiacGes

comecgassem a desvincular seus sambas e enredos da “Historia Oficial” para desenvolverem
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também “temas relacionados as questdes das condi¢cdes sociais dos negros, desde a
ancestralidade africana, o tempo da escravidao até o advento do samba e a proliferacdo dos
suburbios e favelas na cidade do Rio de Janeiro” (FARIA, 2011, p. 12). Atualmente, a tematica

afro-brasileira é recorrente nos desfiles das escolas de samba.

Segundo Agostinho (2013), outro pioneirismo do Salgueiro para o Carnaval foi a
contratacdo de profissionais para a elaboracdo dos desfiles da escola. Chamados de
carnavalescos, esses artistas ficam responsaveis tanto pela pesquisa do enredo proposto quanto
pela parte criativa do desfile, desenhando as fantasias, as alegorias e coordenando a equipe que
trabalha na producéo do desfile. Percebe-se, portanto, que o Académicos do Salgueiro foi uma
das agremiagcOes mais alinhadas ao processo de profissionalizacdo do Carnaval, sempre

procurando apresentar novidades gque elevassem o nivel da festa no Rio de Janeiro.

Oliveira (2014) destaca que a inovacdo atual do Salgueiro € no ambito empresarial,
sendo consolidada como uma marca forte no Carnaval carioca. A autora aponta que as quadras
das escolas de samba foram incorporadas ao circuito turistico da cidade, sendo uma das atracoes
mais visitadas do Rio de Janeiro. Tal fato pode ser demonstrado através de uma breve pesquisa
pelo site de viagens e turismo Trip Advisor. Com base na avaliacdo dos viajantes do site, a
quadra da escola da Rua Silva Teles ocupa a primeira posi¢do no ranking de atracbes na

categoria “Concertos e shows” no Estado do Rio de Janeiro2.

Kotler etal. (2017, p. 74) argumentam que “para criar um valor de marca forte, é preciso
ter um posicionamento claro e coerente, bem como um conjunto auténtico de diferenciacao que
apoie esse posicionamento”. Dessa forma, observa-se que 0 posicionamento do Académicos do
Salgueiro como uma escola diferente e inovadora € verdadeiramente alinhada com a postura da
agremiacdo ao longo dos anos, podendo ser destacado como um dos fatores que propiciaram a

criacdo de uma consciéncia de marca e seu fortalecimento na mente do publico.

2.2.2 ESCOLAS DE SAMBA E AS REDES SOCIAIS

Por serem associacgdes tradicionais e datadas desde a década de 1930, as escolas de

samba puderam acompanhar as evolugbes tecnologicas de perto, sobretudo aquelas

12 Disponivel em: https://www.tripadvisor.com.br/Attractions-g303506-Activities-c58-t111-
Rio_de Janeiro_State of Rio_de Janeiro.html. Acesso em: 17 jul. 2021.
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relacionadas as midias. Cavalcanti (2015, apud DUARTE, 2018, p. 4) aponta que “o carnaval
das Escolas de Samba, desde o seu inicio, teve forte afinidade com os meios de comunicagdo
de massa” e com as midias tradicionais, como a televisdo, o radio e o jornal. Entretanto, Jesus
(2018) considera que o Carnaval brasileiro esta se adaptando as tecnologias contemporaneas,
assim como as proprias escolas de samba. O cenario digital atual gerou diversas plataformas
para acompanhar a produgdo da festa durante o ano inteiro. Para 0 autor, uma dessas

plataformas € a criacdo de redes sociais para a interacdo com o publico.

Junior (2017) aponta que as escolas de samba se promovem através das midias sociais
e da imprensa especializada em carnaval, utilizando essas ferramentas para dar noticias ao
publico, divulgar seus enredos e novas contratacdes para a equipe. Nota-se que as agremiacdes
utilizam tanto os meios digitais quanto os tradicionais para suas acfes de marketing e

comunicacéo, seguindo a coexisténcia sugerida Kotler et al. (2017).

Segundo Lopes (2021), a Estacdo Primeira de Mangueira aproveitou a sua presenca nas
redes sociais para explorar a caracteristica transmidia do Carnaval, através da expansao da
marca da escola e da narrativa do desfile nas midias digitais, de forma paralela a televisdo. Para
isso, a Mangueira utilizou o seu perfil no Instagram, Facebook e Twitter para divulgar fotos,
videos e curiosidades do samba-enredo para o Carnaval 2019, estabelecendo uma interagdo com

os fés da escola e do espetaculo em geral.

Garrido (2018, apud ANDRADE, 2018, p. 70) comenta que o Instagram, Facebook e o
Twitter sdo as principais ferramentas de comunicacdo da escola paulistana Unidos de Vila
Maria. Ela destaca que o sucesso das redes sociais da agremiacdo se deve a dois fatores: ao
contetdo relevante para os seguidores e a comunidade apaixonada pela escola, que interage
com o perfil da Unidos de Vila Maria por meio dos comentarios, curtidas e compartilhamentos

das postagens.

Logo, constata-se que, assim como em qualquer outra empresa, a importancia da
presenca das agremiacdes nas redes sociais é resumida através do potencial dessas plataformas
para a construcdo de relacionamento ndo somente com a propria comunidade, mas também com
0 publico em geral, impulsionando a marca da escola de samba para sambistas e admiradores
do Carnaval a nivel nacional e mundial. Sabendo que os desfiles s&o vistos apenas uma vez por

ano na Sapucai, investir em Social Media Marketing aparece como a melhor estratégia para as
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escolas de samba serem lembradas durante o ano inteiro pelo publico, especialmente nos meses

posteriores a folia.

A popularidade nas redes e também uma atuacdo ampla em termos de comunicagdo e
divulgagdo durante o ano sdo fatores contribuintes, ainda, para 0 aumento do nimero
de simpatizantes das escolas e mesmo dos torcedores que comparecem
presencialmente nos dias de desfile no Sambddromo, no periodo carnavalesco, que
sdo parte importante para a energia e desempenho destas entidades. (JESUS, 2018, p.
9)

Ao analisar a presenca das escolas de samba do Rio de Janeiro através de perfis na rede
social Instagram, observou-se que todas as quatorze agremiagdes do Grupo Especial®® estéo
presentes na plataforma. Contribuindo para o carater pioneiro da escola, o perfil do Académicos
do Salgueiro (@salgueirooriginal) foi a primeira conta de uma agremiacdo carioca no

Instagram, criada em 04 de julho de 2013.

Apesar do uso em comum, ainda ndo séo todas as agremiacgdes que parecem investir em
um trabalho solido no Instagram. Em uma rapida observacao pelos perfis, percebe-se que em
varios deles ndo ha um planejamento de postagens, tanto em relacdo ao contetdo gquanto a
frequéncia de publica¢Bes. Sdo poucas as escolas que diversificam os contetdos das postagens,
fugindo do padréo editorial que parece rondar os perfis do segmento, que sédo as homenagens,
aniversarios e postagens de luto pela perda de membros da comunidade. Além disso, vale
acrescentar também que as limitagdes impostas pela pandemia do novo coronavirus
possivelmente implicaram em mudancas nas acdes de Social Media Marketing nos perfis das
agremiacdes, especialmente no que se refere ao conteudo criado pelas escolas ap6s a
confirmacéo do cancelamento do Carnaval 2021 e a permanéncia da proibi¢ao dos eventos nas

quadras.

Entre os poucos destaques esta o perfil da escola de samba Académicos do Salgueiro
(@salgueirooriginal), que sera utilizado como estudo de caso neste trabalho. O Salgueiro foi
uma das escolas cariocas que investiram no “instamarketing” como forma de se manter presente
no imaginario coletivo durante o periodo em que estaria “offline” na Avenida. Para analisar a
comunicacéo digital empreendida pela escola no Instagram neste periodo, o proximo capitulo

se preocupa em apontar cada uma das etapas da presente pesquisa.

13 0 Grupo Especial é considerado o grupo da elite do Carnaval carioca, formado pelas quatorze escolas de
samba que desfilam no domingo e na segunda-feira de Carnaval.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa tem como finalidade apresentar a utilizacdo do Social Media Marketing
como uma estratégia de marketing digital da escola de samba Académicos do Salgueiro no
Instagram, de modo a entender como a agremiacgdo desenvolveu a sua comunicacéao digital na
plataforma e mensurar como tais contetdos foram recepcionados pelos seguidores do perfil.

O primeiro caminho para a realizacdo deste trabalho foi empreender uma pesquisa
exploratdria, por ser o tipo mais apropriado para o inicio da investigacdo, quando ainda nao se
tem muito conhecimento do tema pelo pesquisador (MATTAR, 1994). Para levantar referéncias
anteriores sobre o0 assunto, optou-se pela pesquisa bibliogréfica. De acordo com FONSECA
(2002, p. 31)

A pesquisa bibliografica ¢ feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrdnicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web site sobre o tema a estudar. Qualquer trabalho cientifico

inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que
ja se estudou sobre o assunto.

Com isso, foi realizado o levantamento das referéncias anteriores sobre 0s conceitos de
Marketing (KOTLER, KELLER, 2012; GRONROSS, 2003 apud CRESCITELLI, 1997
KOTLER, ARMSTRONG, 2004) e Marketing Digital (KOTLER et al., 2017; KENDZERSKI,
2009; TORRES, 2009; FAUSTINO, 2018; GABRIEL, 2010), para obter um melhor
entendimento da utilizagdo da Internet e das redes sociais para a visibilidade de marcas e
empresas em contexto digital. Posteriormente, foram levantados os estudos sobre o Social
Media Marketing (SMM), uma das estratégias de marketing mais utilizadas por marcas e
empresas nas redes sociais (TORRES, 2009; GABRIEL, 2010; KOTLER, et al., 2017;
BAREFOOT, SZABO, 2016; FILIPE, SIMOES, 2015 apud EGAN, 2011; OLIVEIRA, 2019;
KIETZMANN et al., 2011). Por ultimo, foram apresentadas as ferramentas e funcionalidades
da rede social Instagram que podem ser aplicadas ao marketing das empresas, auxiliando-as em
sua comunicagdo digital (BALAZIOVA, PUCHOVSKA, 2018; HIRD, 2013; MILES, 2019;
OTHON etal., 2016; RECUERO, 2014; HUEY, YAZDANIFARD, 2014; KWEKOWE, 2020).

Ainda na pesquisa de referencial tedrico, foram realizadas buscas por estudos que
tenham apresentado defini¢Ges conceituais para as escolas de samba (GOLDWASSER, 1975
apud MARANHAO, STORI, 2019; FERNANDES, 2009 apud LOPES et al., 2009), bem como
um breve panorama histérico da origem (TURETA, ARAUJO, 2013; ALBIN, 2009) até a
consolidacdo delas como uma forte poténcia empresarial (CAVALCANTI, 2008 apud
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IVANTES, 2016; OLIVEIRA, 2014; FERNANDES, 2009 apud LOPES et al, 2009). De forma
mais especifica, foram apresentadas as referéncias sobre a escola de samba Académicos do
Salgueiro, abordando o seu processo de formacgédo (FARIA, 2011; 2014) até suas caracteristicas
de inovacdo no Carnaval carioca (AGOSTINHO, 2013; OLIVEIRA, 2014). Encerrando a
coleta de material teorico, partiu-se para a pesquisa de estudos que tenham relacionado a
utilizacdo de midias e/ou redes sociais por escolas de samba (JUNIOR, 2017; LOPES, 2021;
GARRIDO 2018 apud ANDRADE, 2018).

Na segunda etapa da pesquisa, o perfil da escola de samba G.R.E.S. Académicos do
Salgueiro foi utilizado como estudo de caso. De acordo com Ventura (2007, p. 384)

O estudo de caso como modalidade de pesquisa é entendido como uma metodologia

ou como a escolha de um objeto de estudo definido pelo interesse em casos

individuais. Visa a investigacdo de um caso especifico, bem delimitado,

contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca
circunstanciada de informacdes.

Para Gil (1995 apud VENTURA, 2007, p. 385), ndo ha roteiro rigido para o estudo de
caso, entretanto a delimitacdo da pesquisa percorre quatro fases: a) defini¢cdo da unidade-caso
a ser estudada; b) coleta de dados; c) selecdo, analise e interpretacdo dos dados; d) elaboracéo
do relatério. Com isso, ficou definida que a unidade-caso estudada por esta pesquisa € o perfil
da escola de samba Académicos do Salgueiro no Instagram. O Salgueiro € a escola com o maior
namero de seguidores na rede social e sua escolha como estudo de caso também pode ajudar a
fornecer conhecimentos sobre um possivel modelo de sucesso de Social Media Marketing no

Instagram a ser adotado pelas demais agremiacdes carnavalescas.

No estudo de caso, a coleta dos dados pode ser realizada através de varias fontes,
incluindo também procedimentos quantitativos e qualitativos (VENTURA, 2007). A utilizacao
de um ou ambos os procedimentos dependerdo diretamente do objetivo da pesquisa, pois
“algumas necessidades de informagdo — que originam as pesquisas— sao solucionadas atraves
de pesquisas qualitativas, outros através de pesquisas quantitativas. E, em varios casos, é
preciso langar mao dos dois tipos: uma quantitativa e uma qualitativa” (TRUJILLO, 2003 apud

CARRATORE, 2009, p. 33).

Esta pesquisa, portanto, pode ser configurada como uma pesquisa quali-quantitativa,
pois combinou diferentes procedimentos para a coleta de dados de referéncia para esta pesquisa.
Primeiramente, foi estabelecida uma amostra de estudo das postagens publicadas pelo

Académicos do Salgueiro na rede social Instagram. Nesta amostra, foram analisadas trinta e
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nove postagens em feed bem como as hashtags utilizadas e as interagOes (curtidas e
comentarios) registradas no perfil oficial da agremiagio®* entre os dias 21 de janeiro a 18 de
fevereiro de 2021, no periodo compreendido entre o andncio do cancelamento definitivo do
Carnaval 2021 até a Quarta-feira de Cinzas, data simbdlica que marcaria 0 encerramento da
festa se ela tivesse ocorrido. Para analisar o conteddo das postagens no feed, as publicacbes
foram categorizadas pela pesquisadora a partir da intencdo de mensagem que pretendem
veicular. Almeida et al. (2016) apontam, através de uma vasta revisdo de literatura, que a
categorizacdo do conteido € um procedimento comum para analise de mensagens publicadas
em redes sociais. Com base nos estudos anteriores de tipologia da postagem realizados para o
Facebook, os autores propuseram uma férmula prépria com sete categorias de postagem, a
saber: Aplicativo, Evento, F&, Informacao, Poll, Promocéo e Publicidade e Servi¢co (ALMEIDA
et al., 2016). Entretanto, para esta pesquisa foram selecionadas apenas quatro delas, conforme
listadas no Quadro 4, por serem as mais aplicaveis ao objeto de estudo selecionado. Outra
alteracdo realizada foi a adaptacdo da categoria “Poll” para “Interatividade”, ja que a categoria
original possuia o apoio de uma funcionalidade de enquetes disponivel somente no Facebook,

ndo sendo aplicavel, portanto, ao Instagram.

Quadro 4 - Categorias de postagem

Categoria da postagem Descricéo
Evento Postagens abrangendo a marca ou evento relacionado com a
marca.
Informacdes Postagens que apresentam lugares, oportunidades, figuras

publicas, musicos etc., seja diretamente conectado com a marca

ou nao.

Interatividade Postagens nas quais perguntas sdo diretamente feitas aos
seguidores da marca, provocando uma interacao (seja curtidas ou

comentarios).

Servico Postagens que anunciam os servicos de loja virtual ou
informacBes sobre como adquirir um produto oferecido pela
marca.

Fonte: Adaptado de Almeida et al. (2016).

14 Disponivel em: https://www.instagram.com/salgueirooriginal/. Acesso em: 17 jul. 2021.
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Apos a categorizacdo, foram analisadas as métricas (curtidas e comentarios) de cada
categoria a fim de identificar quais os tipos de contetdo que mais obtiveram éxito na interacao,
rendendo os maiores indices de curtidas e comentarios do publico que acompanha o perfil da
escola de samba. Esse processo, portanto, adotou caracteristicas quantitativas durante a sua
realizacdo. Segundo Tuzzo (2016 apud ABREU, 2017, p. 144), a pesquisa quantitativa “se
preocupa com a mensura¢ao da intensidade, frequéncia ou quantidade”. Apoés a coleta, os dados
sdo quantificados para serem posteriormente analisados e interpretados pelo pesquisador
(ABREU, 2017).

Para obter as informacBes do nivel de interacdo dos seguidores com as postagens
publicadas e, na caréncia de propostas especificas para a obtencdo destes nimeros na rede social
Instagram, foi utilizada uma férmula adaptada do calculo da taxa de engajamento no Facebook.
proposta por Ishida (2015) e aprimorada por Pillat (2017). A formula original € composta pelas

variaveis abaixo:

Curtidas + Comentarios + Compartilhamentos
Numero total de fas x 100

Taxa de Engajamento =

Para o Instagram, a variavel “Compartilhamento” teve que ser retirada do célculo, pois
como ja mencionado, a plataforma nédo disponibiliza essa informacéo de forma publica, sendo
um dado restrito aos administradores da prépria conta comercial. Sendo assim, a férmula

adaptada para a medicdo de cada postagem no Instagram seguiu as variaveis abaixo:

Curtidas + Comentérios
Numero total de seguidores x 100

Taxa de Engajamento =
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4 ANALISE

4.1 ANALISE DO PERFIL DO G.R.E.S. ACADEMICOS DO SALGUEIRO NO
INSTAGRAM

Criado em 04 de julho de 2013, o Académicos do Salgueiro reporta-se através do perfil
@salgueirooriginal no Instagram. A conta é verificada pela plataforma, o que confere o grau de
autenticidade do perfil, atestando que ele realmente pertence a escola de samba. Em maio de
2021, més em que os dados desta pesquisa foram coletados, o perfil do Salgueiro contabilizava
um total de 4.670 publicacdes realizadas na rede social. Trata-se de uma conta bem ativa no
Instagram e que fornece conteddos frequentes, realizando pelo menos uma publicacdo dia na
plataforma. Além disso, contava com 297.673 seguidores e ndo seguia nenhum perfil, conforme

observado na figura abaixo.

Figura 2 - Informacdes do perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

Sa|q ueirooriqima[ % Enviar mensagem & W

4.670 publicactes 297mil seguidores 0 seguindo

Académicos do Salgueiro
Escola de samba tradicional do Rio, nove vezes camped do Grupo Especial.
conecta.bio/salgueiro

Seguido por nancipires86, carnaval_ano_todo, sambista_colecionador e outras 107 pessoas

© S 0 &

EVENTOS Sdcio-torce... Quiz Mascote Sa... #FiqueEmC... FAMILIA DESFILES

i PUBLICACOES 2] MARCAL

VESESN T R TUEETA

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

Para auxiliar na identificacdo da marca, a agremiacéo sintetiza a sua atuacdo através da
frase “Escola de samba tradicional do Rio, nove vezes campea do Grupo Especial” inserida na
bio do perfil. Além disso, ha sete destaques fixados no perfil. Neles, sdo adicionados alguns

Stories que tenham relagédo direta com a categoria fixada.
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4.2 ANALISE DAS POSTAGENS DO G.R.E.S. ACADEMICOS DO SALGUEIRO

As postagens analisadas neste topico foram realizadas pelo perfil do Salgueiro do dia
21 de janeiro a 18 de fevereiro de 2021. Neste periodo de 28 dias, foram encontradas 38
publicacdes no feed do Instagram, sendo 34 em formato de imagem estética e 4 de video.

A identidade visual da escola se faz presente a todo momento no perfil. Conforme pode
ser observado na Figura 3, além de utilizar as cores da escola de forma predominante nas
imagens e videos postados, a logomarca da agremiacdo também € inserida no canto inferior
direito em praticamente todas as artes do perfil. Contudo, o elemento que mais ajuda a refletir
a esséncia do Salgueiro (KWEKOWE, 2020) através das suas imagens é a inser¢do da
logomarca do proximo enredo. Trata-se de um punho cerrado erguido com a inscricdo
“Resisténcia”®, simbolo este que é remetido a resisténcia negra e aos Panteras Negras'®. Ao
incorporar essa logomarca em grande parte das imagens publicadas no periodo, o Salgueiro
reafirma a sua esséncia como uma escola de samba fortemente ligada as temaéticas afro-
brasileiras em seus enredos, sambas e desfiles, a0 mesmo tempo em que reforca a divulgacédo

do tema que sera executado no proximo Carnaval.

15 MENDONCA, Alba Valéria. Salgueiro vai falar sobre todas as formas de resisténcia no enredo do Carnaval

do préximo ano. G1. Disponivel em: https://gl.globo.com/rj/rio-de-
janeiro/carnaval/2021/noticia/2020/07/09/salgueiro-vai-falar-sobre-todas-as-formas-de-resistencia-no-enredo-do-
carnaval-do-proximo-ano.ghtml. Acesso em: 24 maio 2021.

16 Os Panteras Negras foi um grupo ativista que lutou contra o racismo nos EUA durante a década de 60.
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Figura 3 - Perfil no Instagram do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro
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Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

A linguagem do perfil € predominantemente informal e utiliza emojis, que sdo simbolos
proprios da comunicacdo digital e associados a expressdo das emocdes do emissor. A adogao
de uma linguagem mais informal combinada a utilizacdo de emojis nas postagens do Salgueiro
representa uma estratégia para tornar a comunicacdo da marca mais humanizada e préxima do
seu publico, conforme defendida por Kotler et al. (2010). Além disso, o perfil costuma utilizar
a expressdo “Familia Salgueirense” em algumas de suas legendas ou imagens (Figura 4),
ressaltando ainda mais o desejo de fortalecer o relacionamento com os seguidores na rede

social.
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Figura 4 - Postagem “Qual samba nao pode faltar na nossa playlist?!”
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Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

Na maioria das publicacGes, a escola adiciona trés hashtags padrdes, sendo duas elas
bem especificas da marca: #Salgueiro e #UmaEscolaDiferente. A terceira hashtag bastante
utilizada é #Resistencia, fazendo novamente uma alusdo ao proximo enredo da agremiacao.
Outras hashtags, sobretudo aquelas que possam ter relacdo com o tema da publicacdo, séo
raramente utilizadas pelo Salgueiro. Isso acaba reduzindo as chances da conta alcancar novos
usuarios que, possivelmente, possuem interesse nos contetdos desenvolvidos pelo perfil da
agremiacdo, mas procuram por eles através de palavras-chave mais gerais como “escolas de
samba” ou “Carnaval RJ”.

Em contrapartida, a adogdo recorrente da localizagdo da sede e quadra da agremiacgéo
nas postagens do perfil do Salgueiro € uma acdo que pode auxiliar na expanséo do alcance da
marca. O local “G.R.E.S. Académicos do Salgueiro — Original”, aparece marcado em 28 das
38 postagens analisadas. Ao utilizar uma localizagédo para a marca, as postagens do Salgueiro
aparecerdo para 0s usuarios que pesquisarem ou clicarem nesta localizagcdo. Além disso, esse
recurso também contribui para uma divulgacdo espontanea da escola, pois incentiva que 0s
usuarios postem imagens e videos sobre o Salgueiro utilizando a mesma localizagédo no

Instagram. Prova disso é que as principais publicagdes que aparecem localizadas em “G.R.E.S.
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Académicos do Salgueiro — Original” sdo imagens e videos de usuarios que frequentaram algum

evento da quadra e postaram o registro em seus perfis pessoais (Figura 5).

Figura 5 - Principais postagens com a localiza¢io “G.R.E.S. Académicos do Salgueiro —
Original”

Mais relevantes Recentes

Quem é vocé no

CARNAVAL?

Fonte: Instagram

Seguindo a categorizacdo de postagens proposta por Almeida et al. (2016), a categoria
“Informacgdes” registrou um total de 15 publica¢6es, sendo 13 em formato de imagem e 2 em
formato de video. Percebe-se que a agremiacéo utiliza esta tipologia de forma preferencial as
demais, sendo a maior em numero de postagens do perfil no periodo. Nas postagens
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classificadas como pertencentes a categoria “Informagdes”, 0 Salgueiro apresenta conteddos
bem diversificados, como a indicagdo de documentarios; apresentacéo de atividades da escola
de samba e/ou da comunidade do Morro do Salgueiro; apresentacdo de pessoas que possuem
relacdo direta ou indiretamente com a agremiacdo; comunicados oficiais sobre o status do
trabalho para o préximo Carnaval, entre outras mensagens. Como exemplos de publicacBes
desta categoria temos as postagens: “Comunicado: Disputa de Samba” (Figura 6), uma
mensagem oficial comunicando a suspensao da disputa de samba-enredo apds o andncio do
cancelamento do desfile do Carnaval 2021; “Dia de Iemanja: Desfile de 1978 (Figura 7), em
que o perfil relembra os bastidores do desfile de 1978, que levou uma escultura de trés metros
representando Iemanja para a Avenida; e “Sugestdo para esse domingdo! Documentério do
Carlinhos do Salgueiro”, que recomenda um minidocumentario sobre o trabalho do coredgrafo

da Ala de Passistas da escola (Figura 8), produzido pela produtora Celavi Filmes.

Figura 6 - Postagem “Comunicado: Disputa de Samba”

salgueirooriginal #
G.R.E.S. Académicos do Salgueiro - Original

DISPUTA DE
NGAMBA

@ salgueirooriginal # Comunicado

Tendo em vista o recente anuncio do
cancelamento do desfile das escolas
de samba para o carnaval 2021, o qual
estava previsto para julho deste ano, o
GRES ACADEMICOS DO SALGUEIRO
informa que as eliminatérias de samba
para elei¢do do hino do enredo
escolhido para a festa estdo,
temporariamente, suspensas.

G.R.E.S ACADEMICOS DO SALGUEIRD

O Carnaval é a nossa maior riqueza
cultural, evento que atrai turistas de
todo o mundo e que aquece a

economia do pais. Somos e sempre
seremos RESISTENCIA e esperamos
que, no tempo mais breve possivel,

PROSHRPS P temvar A vinlin A fnevica A

°oQv R

Curtido por euronanalexandre &
outras 972 pessoas

@)

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram
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Figura 7 - Postagem “Dia de Iemanja: Desfile de 1978”

#DiaDeIemanja 0 salgueirooriginal @

G.R.ES. Académicos do Salgueiro - Criginal o
VOCE CONHECE UMA DAS NOSSAS
HImIAg 60“ 'EMA”JA? ‘ salgueirooriginal @ Odoya! Hoje é
‘ . dia dela!

Em 1969, o Salgueiro entrou na
Avenida por volta de meio dia. O sol
estava daguele jeito que deixa todo
mundo derretendo. Entdo, Pamplona
resolveu mudar a armagao da escola.
A zlegoria da lemanja, que entraria no
finzl do desfile, foi parar 13 na frente.
© motivo?

Com cerca de trés metros de altura e
trés de largura, feita de papel maché
gotas de espelho (que
proporcionavam um resultado incrivel
com a ajuda do sol —e QUE solllj e
muita, muitz criatividade, 2 zlegoria
de lemanid nrometia fazer historia.

QQWV A

Curtido por mariamarthai3 e
outras 808 pessoas

@ Adicitone um comentario,.

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

Figura 8 - Postagem “Sugestio para esse domingio! Documentario do Carlinhos do
Salgueiro”

° salgueirooriginal ®
G.R.ES. Académicos do Salgueiro - Originai

° salgueirooriginal @ Que tal
aproveitar ¢ domingo para assistir
esse mini documentério?! g&.
Através de uma das personalidades
mais populares do carnaval carioca,
Carlinhos, o doc mostra a importancia
do samba na nossa cultura.

Assista hoje mesmo no youtube e
depois vem contar o gue vocé achou!

#Salgueiro #UmaEscolaDiferente
#Resistencia

SUGESTAO PARA . RSN
ESSE DOMINGAO! <~ I

DOCUMENTARIO DO CARLINHOS SALGUEIRO

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram
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Representando a segunda categoria mais utilizada pelo perfil da escola de samba no
periodo analisado, as postagens categorizadas como de “Interatividade” sdo aquelas que
convidam os seguidores a interagir com o conteddo publicado ou com o perfil. Foram
identificadas 11 publicacdes desse tipo, sendo todas elas em formato de imagem estética.
Geralmente, o Salgueiro convoca os seguidores para tomar algum tipo de acdo que aumentara
0 engajamento com o perfil, seja respondendo alguma pergunta através dos comentarios da
publicacdo ou enviando fotos para que sejam repostadas pela conta da escola de samba. Entre
0s exemplos de postagens interativas estdo as publicacfes “Se vocé pudesse voltar no tempo
para desfilar em um unico Carnaval do Salgueiro, qual ano vocé escolheria?” (Figura 9), “Os
trés ultimos emojis que vocé usou, definem como foi o seu Carnaval” (Figura 10) e “#tbt: Que
desfile ¢é esse?” (Figura 11).

Figura 9 - Postagem “Se vocé pudesse voltar no tempo para desfilar em um unico
Carnaval do Salgueiro, qual ano vocé escolheria?”

b (h
N 9 salgueirooriginal @
’ ey

e salgueirooriginal @ Conta pra gente
nos comentarios! § &.

£Sal

iro #UmaEscolaDiferente

SE VOCE PUDESSE VOLTAR
_NO TEMPO PARA DESFILAR EM UM @
UNICO CARNAVAL DO SALGUEIRO, [P

QUAL ANG WCE ESCOLHERIA?

'b guiquintagomes 2009

Qv A

Curtido por mariamarthai3 e
outras 1.465 pessoas

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram
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Figura 10 - Postagem “Os trés ultimos emojis que vocé usou, definem como foi o seu
Carnaval”

o saigueirooriginal @
G.R.ES. Academicos do Salgueiro - Origina

° salgueirooriginal @ E af, quais foram
eles? Compartilhe com a gente nos
comentarios. @

OSTRES ULTIMOS EMOJIS
QUEVOCE USOU, DEFINEM COMO

#Salgueiro #UmaEscolaDiferente
#Resistencia

Q’ 4 ‘, ®

@ thatiany_marinho ¥ @ @ )

Qv N

% Curtido por bloco_alegria e

.‘ Q;,\«\(Ds outras 543 pessoas
@/ &\ 17 DE EEVERERG

3 umaescoladiferonts

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

Figura 11 - Postagem “#tbt: Que desfile ¢ esse?”

salgueirooriginal @
G.RE.S, Académicos do Salgueiro - Original

salgueirooriginal @ Vamos ver se
vocé tem boz meméria?l Comente o
ano desse desfilel!

#Szlgueiro #UmaEscolaDiferente
#Resistencia #tbt

@

marcilio.magalhaes 1993 o

jeffersonrodrigogomes Candaces
a maior injusti¢a de todos os
tempos

Qv N

Curtido por carnavalehpaixao e
outras 562 pessoas

4 scolediferente @ AgICione um comentario
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Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

A categoria “Evento” registrou 6 postagens, sendo 4 delas em formato de imagem e 2
em video. Mesmo com a liberacao da realizacdo de eventos nas quadras de escolas de samba,
através do Decreto n°® 47454 (RIO DE JANEIRO, 2021), o Salgueiro optou por continuar sem
promover eventos com publico em sua quadra em razdo da pandemia. Com isso, todas as
postagens dessa categoria trouxeram informacdes sobre eventos online e que tinham relacéo
direta com a marca, como a exposicao virtual Sal60 (Figura 12), a transmissdo do show gravado
Salgueiro Folia no domingo de Carnaval, dia 14 de fevereiro (Figura 13), e a participacdo de
Quinho do Salgueiro e Emerson Dias, intérpretes oficiais da escola, no programa “Zé Paulo nao

canta Viradouro”, no canal da escola de samba Unidos do Viradouro no YouTube (Figura 14).

Figura 12 - Postagem “Nao tivemos desfile, mas temos exposi¢io virtual!”

NAO TIVEMOS DESFILE MAS ch—

orma virtual no Salgueiro!

TEMOS EXPOSIGAO VIRTUA @ oo

~y

A gente pode nado cruzar a Margués
de Sapuca’ pra se apresentar em
2021, mas no #S5ai€0 5 nossa
Academia desfila 0 ano todo!

Em parceria com o @igcamavalize
proguzimos uma exposicao virtual
com galerias de arte, textos sobre os
gesfiles e suas personalidades e
rodas de conversa gue formam um
importante acerve do pericdo da
Revoiucdo Salgueirense. Durante esse
perioco, o Salgueiro brilhou & mudou
a forma de fazer carnaval com seu
pioneirismo € inovagdes!

N wwwsatso.comr ¢ OQVY N

L — . Curtido por mariamarthal3 e

A outras 1.225 pessoas

@ Adicione um comentaric.

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

Produzida em parceria com o projeto Carnavalize!’, o Sal60 é um site que apresenta

parte da historia da agremiacdo através de um acervo de registros visuais, depoimentos, artigos

17 O Carnavalize é um “projeto multiplataforma que busca valorizar o carnaval e as escolas de samba resgatando
sua historia e seus grandes personagens”. Para conhecer mais, acesse: http://www.carnavalize.com/
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e biografias dos envolvidos nos desfiles do Salgueiro de 1969 a 1971, periodo entendido como
a “Revolugdo Salgueirense”®. Sendo assim, a agremiacao também produz contelido para além
das redes sociais e utiliza a pagina digital do projeto Sal60 para apresentar informacgdes mais
densas e especializadas sobre a sua histdria.

J& o Salgueiro Folia, que teve a sua transmisséo realizada no YouTube, direciona 0s
seguidores do Instagram a conhecerem mais uma midia social da escola de samba: o canal
SalgueiroTV'®. Com esse direcionamento, o Salgueiro trabalha a oportunidade de expandir o
seu alcance em outra rede social, revertendo parte dos seus seguidores no Instagram em

inscritos no canal do YouTube.

Figura 13 - Postagem em video “Salgueiro Folia hoje!”

salgueirooriginal @
G.RE.S. Académicos do Salgueire - Original

salgueirooriginal @ Atencdo Sapucai!
A sirene vai tocar 3s 21h para o
Salgueiro Folia!

Esperamos vocés em nosso canal do
YouTube - Salgueiro TV

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

Fendmeno semelhante acontece a partir da postagem anunciando a participagdo dos
intérpretes no programa “Z¢é Paulo ndo canta Viradouro”, transmitido no canal do YouTube da
Unidos do Viradouro, em uma espécie de collab (Figura 14). Ao participar do projeto de outra
agremiacdo, o Salgueiro consegue atrair para si visibilidade dos seguidores da escola de samba

de Niteroi, tanto no Instagram quanto no YouTube.

18 Revolugéo Salgueirense é o termo utilizado para denominar o periodo de mudancas artisticas no Carnaval
carioca fomentado pelo Salgueiro, através do desenvolvimento de enredos com a tematica negra e a inclusdo de
artistas profissionais no processo de criacdo e producdo dos desfiles.

19 Disponivel em: https://www.youtube.com/c/SalgueiroTV/featured. Acesso em: 17 jul. 2021.
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Figura 14 - Postagem “Participacio Z¢é Paulo nio canta Viradouro”

@ salgueirooriginal @

salgueirooriginal @ Z&€ Paulo Ndo
Canta Viradouro

d eualexandrelima
@pedro_souzazls

QY N

5.798 visualizacoes

I 005/124

®@

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

J& na categoria “Servigo”, foram encontradas 6 publica¢des, todas em formato de
imagem. Essas postagens anunciam diretamente os servicos de sécio torcedor ou produtos
vendidos pela loja oficial do Salgueiro, a @boutiquedosalgueiro (Figuras 15 e 16). E
interessante notar que, mesmo que a escola de samba utilize os recursos da venda desses
produtos para financiar o seu trabalho ao longo do ano, a divulgacao deles ndo é feita de forma
massiva no perfil da agremiacdo. O Salgueiro parece adotar uma estratégia de Social Media
Marketing no Instagram focada, primeiramente, na construcdo de relacionamento com os seus
seguidores (GABRIEL, 2010). A priori, a divulgacdo de seus produtos e servi¢os ficam em
segundo plano porgue a escola de samba esta interessada em criar uma relagéo de proximidade

com a “familia Salgueirense”.



Figura 15 - Postagem “Seja um salgueirense de carteirinha”

SEJA UM SALGUEIRENSE

;aC ve' rr;’ i:c: Soemiz?
Dg 6Wl I”HA Quem € vocé na nossa escola? Bl &

nup: 0CiOs31gUeIne,Com.o
- - = -~ Eerm favanta

#Salgueiro #UmatscolaDiferente

#Resistencia

Q Curtido por mariamarthal3 e
outras 312 pessoas

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram

Figura 16 - Postagem “A paixao que vocé pode vestir”

@ salgueirooriginal @
G.RES Academicos do Salgueiro - Origin

A PAIXAG

QUE VOCE PODE VESTIR!

#VISTASALGUEIRO

{ng koba_ilustra vr Que coisa

linda,MDS do céuP @

[Ie]
5]

a chaveirovianna Nao cons
- che

Curtido por mariamarthal3 e
outras 691 pessoas

Fonte: Perfil do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro no Instagram
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0 salgueirooriginal @
G.RES. Académicos do Salgusiro - Original

Qv A
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As categorias “Informagdes” e “Interatividade” sdo as que mais atuam em conformidade
com as acOes propostas por Gabriel (2010), pois sdo contetdos diversificados e que permitem
a criacdo de postagens originais, criativas e interessantes para o publico-alvo da escola de
samba. O Salgueiro utiliza essas categorias para transmitir diversos tipos de mensagens, com
postagens de cunho educativo, informativo, historico e, principalmente, recreativo, o que acaba
facilitando o engajamento e o compartilhamento das postagens pelos usuarios, aumentando

ainda mais o alcance do perfil e sua notoriedade no Instagram.

4.3 CALCULO DAS TAXAS DE ENGAJAMENTO DAS POSTAGENS POR CONTEUDO

Para identificar quais as categorias de conteido que mais alcangaram éxito de interagdo,
foram analisadas as métricas de cada postagens, seguindo a formula adaptada para o Instagram
(ISHIDA, 2015; PILLAT, PILLAT, 2017). Nesta fase da pesquisa, 0 objetivo era descobrir
quais tipologias, dentre as quatro formuladas por Almeida et al. (2016), renderam as maiores

taxas de engajamento do perfil do Académicos do Salgueiro no Instagram.

Apds a categorizacdo das postagens, foram separadas as métricas (nimero de curtidas e
comentarios) registradas em cada publicacdo realizada durante o periodo analisado, conforme

demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1 - Métricas das postagens do Instagram do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro

(continua)
Data | Formato Postagem Categoria |Curtidas|Comentérios
21/01| Imagem Comunicado Disputa de Samba Informagdes 973 30
22/01| Imagem Fake News Informagdes 429 10
23/01| Imagem Parceiros socio torcedor Servigo 335 3
24/01| Imagem Qual desfile vocé voltaria? Interatividade 1467 714
25/01| Imagem Vocé sabia? - Patrick Carvalho Informacdes 677 29
26/01| Imagem Desconto sdcio torcedor Servico 220 3
27/01| Imagem Perfil escritora Adriana Barbosa Informagdes 249 3
28/01| Imagem Boné - Boutique do Salgueiro Servico 1482 40
29/01| Imagem Bom fim de semana Informacdes 604 15
30/01| Imagem | Qual sua maior saudade? - Dia da Saudade | Interatividade 541 103
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Tabela 2 - Métricas das postagens do Instagram do G.R.E.S. Académicos do Salgueiro

(concluséo)

31/01 | Imagem Indicacdo documentério Carlinhos Salgueiro Informacdes 791 21
01/02 | Imagem Aniversario Membro Comunidade Informacdes 826| 39
02/02 | Imagem Carnaval Antigo - Dia de Yemanja Informagdes 809| 14
03/02 | Imagem Caxambu do Salgueiro - apresentacdo Informagdes | 1429 22
04/02 | Imagem Prevencdo Cancer Informacdes 688| 2
05/02 | Imagem Sécio torcedor Servico 313| 4
05/02 | Imagem Aniversario Membro Comunidade Informagdes 806| 24
06/02 | Imagem Exposicéo virtual Sal60 Evento 643| 10
07/02 | Imagem Que desfile é esse? Interatividade 608| 21
08/02 | Imagem Boutique do Salgueiro Servico 692| 12
09/02 | Imagem Sécio torcedor Servico 2501 6
10/02 | Imagem Exposicéo virtual Sal60 Evento 1725| 13
10/02 | Imagem Top 10 Familia Salgueirense Interatividade | 1060( 142
11/02 | Imagem Que desfile é esse? Interatividade 479 13
11/02 | Video 30 anos do desfile Me Amasso Informagdes | 2592| 147
12/02 | Imagem Quem é vocé no Carnaval? Interatividade | 1855| 206
13/02 | Video Pronunciamento Presidente Informagdes 746| 49
13/02 | Imagem Luto - Membro da comunidade Informagdes | 1490( 106
13/02 | Imagem Anuncio Salgueiro Folia — show online Evento 1213| 27
14/02 | Imagem Desafio do Carnaval em Casa Interatividade | 599| 11
14/02 | Video Prévia Salgueiro Folia — show online Evento 1140| 36
15/02 | Imagem Aniversario Membro Comunidade Informagdes 975| 30
16/02 | Video Participacdo Zé Paulo Nao canta Viradouro Evento 687| 22
16/02 | Imagem Foto do seu Carnaval em casa Interatividade | 498| 12
16/02 | Imagem Exposicao virtual Sal60 Evento 1226| 12
17/02 | Imagem Emojis definem o seu Carnaval Interatividade 545| 134
18/02 | Imagem Apuracéo: sua nota 10 nesse Carnaval Interatividade | 925| 86
18/02 | Imagem Que desfile é esse? Interatividade | 564| 32

Fonte: Elaborado pela autora, 2021
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A partir disso, as postagens foram agrupadas em funcdo da sua categoria. Dessa forma,
foram somados os nimeros de curtidas e de comentarios de todas as postagens pertencentes a
uma determinada categoria. O resultado dessa soma foi dividido pelo nimero de seguidores do

perfil (que constava como 297.673) e multiplicado por 100, para encontrar a porcentagem.

Tabela 3 - Calculo da taxa de engajamento das postagens por categoria

Categoria Curtidas | Comentarios Seguidores Engajamento
Informacdes 14084 541 297.673 491%
Servigo 3292 68 297.673 1,13%
Interatividade 9141 1474 297.673 3,57%
Evento 6634 120 297.673 2,27%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Percebe-se, a partir da tabela, que foi registrado um maior envolvimento do pablico nas
postagens das categorias “Informagdes” e “Interatividade”. Além de serem as categorias mais
utilizadas na producdo de contetdo para o Instagram do Salgueiro, pode-se presumir que 0
sucesso de engajamento dessas tipologias ocorre também em funcao da variedade de mensagens

transmitidas através destas publicacoes.

Outro ponto notado é que ha uma discrepancia consideravel entre o nimero de curtidas
e de comentarios registrados no perfil. Os seguidores interagem mais com o perfil através das
curtidas, representando uma forma mais timida de participagdo, sem que seja necessario
elaborar uma opinido ou resposta para a publicacdo original (Recuero, 2014). Contudo, as
postagens da categoria “Interatividade” foram as que tiveram melhor desempenho nesse
aspecto, registrando uma participacdo mais ativa dos seguidores do Salgueiro, 0 que pode ser
facilmente explicado em funcdo do seu objetivo principal, de promover uma conversa com 0s

seguidores do perfil.
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5 CONCLUSAO

As escolas de samba sdo marcas que ganham maior visibilidade na midia tradicional,
como jornais e televisdo, durante o Carnaval, um evento sazonal que ocorre entre 0s meses de
fevereiro ou marco. Dessa forma, as redes sociais podem atuar como uma vantajosa vitrine para
as agremiagOes mostrarem o seu trabalho e conectarem-se com o publico em geral durante o
ano inteiro.

Baseado nisso, o objetivo principal desta pesquisa foi realizar uma analise da
comunicacdo digital desenvolvida pela escola de samba carioca Académicos do Salgueiro a
partir de uma amostra de postagens no Instagram para, posteriormente, avaliar como 0s
seguidores da conta se engajaram com 0s contetdos postados. Ao longo do trabalho, ficou claro
gue o G.R.E.S. Académicos do Salgueiro € um exemplo positivo de como uma escola de samba
pode utilizar o Social Media Marketing como estratégia de divulgacédo e relacionamento com
0s seus seguidores e publico-alvo no Instagram, notadamente uma das redes sociais mais
utilizadas pelos brasileiros.

Através da analise, identificou-se que a conta da escola de samba segue as principais
recomendacdes de estudiosos nas areas de Marketing Digital e Social Media Marketing, ao a)
valer-se da utilizacdo do SMM no Instagram para fomentar o relacionamento com os seguidores
da conta (GABRIEL, 2010); b) ao publicar de forma frequente na rede social, sempre refletindo
a esséncia da marca em suas postagens, utilizando cores, logomarca e simbolos que tenham
ligacdo com a agremiacdo (KWEKOWE, 2020); b) ao comunicar-se de forma humanizada com
0 publico (KOTLER et al., 2017), utilizando linguagem informal, emojis e expressfes que
denotam uma ideia de coletividade e proximidade; c) ao utilizar recursos da propria plataforma
para expandir o seu alcance, tais como hashtags e a geolocalizagdo da empresa (KWEKOWE,
2020); e por fim, d) ao criar e publicar postagens originais, criativas e interessantes ao publico-
alvo (GABRIEL, 2010; KOTLER et al., 2017). Embora alguns pontos possam ser melhor
trabalhados para alcancar novos seguidores, essa boa utilizacdo das estratégias de SMM
adotadas pelo Salgueiro possibilitam que a agremiacao garanta o seu destaque no Instagram e
sirva de referéncia para outras escolas de samba, fornecendo insights para o planejamento e
execucdo da comunicacéo digital de outras agremiacGes na mesma rede social.

Em relacdo aos contetdos, a analise permitiu que fossem identificadas quatro
categorias-chave das publicacbes do Salgueiro: Informagdes, Interatividade, Eventos e
Servigos. Nos 28 dias de postagens, notou-se que a escola de samba utilizou o Instagram focado

em ser um canal de relacionamento com os seus seguidores. Como prova disso, € que o perfil
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aparenta investir na criacdo de contetdos predominantemente com foco em “Informagdes” e
“Interatividade”, tipologias que favorecem a identificacdo e interagdo com o perfil, além de
distanciarem a marca do foco comercial, ainda que esse tipo de postagem também apareca em
algumas publicacbes. Dessa maneira, foi observado que os seguidores tiveram uma tendéncia
maior de engajamento com os contedos informativos e interativos publicados pela conta. As
curtidas aparecem como o0 meio pelo qual os seguidores preferem interagir com o perfil em
todas as categorias de postagem, porém & possivel notar um aumento no numero de comentarios
quando a conta publica conteudos voltados a interacao.

Entretanto, é vélido pontuar que esta pesquisa priméaria pode abrir caminhos para a
producdo de outros trabalhos que a complementem, inserindo novos problemas e metodologias
para o objeto de estudo. Como outras oportunidades para desenvolvimento, sdo sugeridas uma
avaliacdo a partir da percepc¢do dos seguidores do perfil e da propria equipe de marketing da
agremiacdo, responsavel pelo planejamento estratégico da marca, para entender quais foram os
beneficios alcancados através do trabalho realizado.

De uma forma mais ampla, também se recomenda o desenvolvimento de pesquisas que
analisem as estratégias de Social Media Marketing adotadas pelas escolas de samba, nédo
somente com foco em Instagram, mas em todas as redes sociais que elas estejam presentes, a

fim de detalhar de forma mais profunda as estratégias de Marketing Digital deste segmento.



43

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABREU, Karol Almeida da Silva. “Tipos ¢ instrumentos de pesquisa quantitativa em
comunicagdo”. In: I Jornada discente de pesquisa em comunicacdo PPGCOM FAC/UNB.
2017. Disponivel em: https://conferencias.unb.br/index.php/jdpc/JD-1/paper/view/15870.
Acesso em: 12 maio 2021.

AGOSTINHO, Zilmar Luiz dos Reis. Vamos balancar a roseira para ganhar o carnaval: o
processo de institucionaliza¢éo dos Académicos do Salgueiro (1953-1961). 2013. 136 f.
Dissertacdo (mestrado) — Curso de Historia, Universidade Estadual do Rio de Janeiro —
Faculdade de Formacao de Professores, Sdo Gongalo, 2013. Disponivel em:
https://www.academia.edu/download/55846864/VVamos_balancar_a_roseira_para_ganhar_o_c
arnaval_Zilmar_Luiz_dos Reis_Agostinho.pdf. Acesso em: 12 maio 2021.

AGUIAR, Adriana. Instagram: saiba tudo sobre esta rede social! Blog Rock Content.
2018. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/instagram. Acesso em: 18 abr. 2021.

ALBIN, Ricardo Cravo. “Escolas de Samba”. Textos Escolhidos de Cultura e Arte
Populares, v. 6, n. 1, p. 249-259, 1 jun. 2009. Disponivel em: https://www.e-
publicacoes.uerj.br/index.php/tecap/article/view/12174. Acesso em: 25 abr. 2021.

ALMEIDA, Marcos Inacio Severo de et al. “Engage and attract me, then I’ll share you™: an
analysis of the impact of post category on viral marketing in a social networking site. Review
Of Business Management, [S.L.], v. 18, n. 62, p. 545-569, 18 out. 2016. Disponivel em:
https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1806-48922016000400545&script=sci_arttext#B53.
Acesso em: 13 maio 2021.

ANDRADE, Gustavo; GASPAROTTO, Mauricio. O samba, a Santa e a comunica¢do: uma
analise sobre o departamento de comunicacdo da Escola de Samba Unidos de Vila Maria no
Carnaval de 2017. PAULUS: COMFILOTEC, v. 7, n. 4, 2018. Disponivel em:
https://www.fapcom.edu.br/revista/index.php/revista-comfilotec/article/view/258. Acesso em:
05 jul. 2021.

ASSIS, Francisco Fagner Costa de. O impacto social das escolas de samba do Rio de
Janeiro através dos seus projetos sociais, 0 exemplo da Mocidade Independente de
Padre Miguel. 2019. 32 f. TCC (Graduacao) - Curso de Gestdo de Producdo Cultural, Escola
de Comunicacdes e Artes, Universidade de Séo Paulo, S&o Paulo, 2019. Disponivel em:
http://celacc.eca.usp.br/sites/default/files/media/tcc/francisco_fagner costa de_assis.pdf.
Acesso em: 25 abr. 2021.

BALAZIOVA, O.; PUCHOVSKA, I. Instagram as a source of new reality: analysis of digital
instamarketing content used by McDonald’s. In: SOLIK, Martin e RYBANSKY, Rudolf
(eds.) Megatrends and Media. Conference Proceedings from the International Scientific
Conference “Megatrends and Media: Reality and Media Bubbles”, 24th — 25th April 2018,
Congress Hall of the Slovak Academy of Sciences, Smolenice, Slovakia. Disponivel em:
https://fmk.sk/download/Megatrends-and-Media_Reality-and-Media-Bubbles.pdf. Acesso
em: 18 abr. 2021.

BAREFOOQT, D.; SZABO, J. Manual de marketing em midias sociais. Novatec Editora,
2016.



44

CARRATORE, Luis Roberto Rossi Del. Pesquisa cientifica em comunicacdo: uma
abordagem conceitual sobre os métodos qualitativo e quantitativo. Comunicacao &
Inovacdo, Sdo Caetano, v. 10, n. 19, pp 29-35, jul/dez,2009. Disponivel em:
http://seer.uscs.edu.br/index.php/revista_comunicacao_inovacao/article/view/899. Acesso em:
12 maio 2021.

CAVALCANTI, M.L. Carnaval, Ritual e Arte. Rio de Janeiro: 7 Letras, 2015. Resenha de:
DUARTE, U.C. Campos - Revista de Antropologia, Curitiba, UFPR, V.18, pp. 1-4, 2018.
Disponivel em: https://revistas.ufpr.br/campos/article/download/50495/35612. Acesso em: 05
jul. 2021

CRESCITELLLI, Edson. Marketing de relacionamento: um estudo sobre as relacGes entre
vendedores varejistas e fabricantes de eletrodomésticos. 2003. 213 f. Tese (Doutorado) -
Curso de Administracdo, Departamento de Administracdo, Universidade de Séo Paulo, Sdo
Paulo, 2003. Disponivel em: https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/12/12139/tde-
27042009-175454/publico/Tese_completa_site.pdf. Acesso em: 16 abr. 2021.

FARIA, Guilherme José Motta. Os Académicos do Salgueiro: uma escola de samba engajada.
In: Anais do XXVI Simpdsio Nacional de Historia—ANPUH. S&o Paulo, 2011. Disponivel
em: https://anpuh.org.br/uploads/anais-simposios/pdf/2019-

01/1548856593 ebe3dbd7f4d0f9efbaab668alcOfel5h.pdf. Acesso em: 29 abr. 2021

FARIA, Guilherme José Motta. O GRES Académicos do Salgueiro e as representacoes do
negro nos desfiles das escolas de samba nos anos 1960. 2014. 292 f. Tese (Doutorado) -
Curso de Histdria, Universidade Federal Fluminense, Niter6i, 2014. Disponivel em:
https://app.uff.br/riuff/handle/1/14688. Acesso em: 29 abr. 2021

FILIPE, Sandra; SIMOES, Dora. A utilizagdo da internet e de social media pelos jovens: uma
oportunidade para a comunicacdo de marketing? Prisma.com, n. 27, p. 38-56, 2015.
Disponivel em: http://aleph20.letras.up.pt/index.php/prismacom/article/view/1853/1686.
Acesso em: 05 jul. 2021

FONSECA, Jo&o Jose Saraiva da. Apostila de metodologia da pesquisa cientifica.
Universidade Estadual do Ceara, 2002.

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

GOES, Fred. A imagem do carnaval brasileiro: do entrudo aos nossos dias. Revista Textos
do Brasil n° 15 — Festas Populares. Brasilia: Ministério das Rela¢des Exteriores, 2010.

GOOR, Marion Aan ‘T. “Instamarketing”: A Content Analysis into Marketing on
Instagram. 2012. 58 f. Tese (Doutorado) - Curso de Persuasive Communication, Graduate
School Of Communication, Amsterdam University, Amsterdam, 2012. Disponivel em:
https://studyres.com/doc/6088511/%E2%80%9Cinstamarketing%E2%80%9D--a-content-
analysis-into-marketing-on---..... Acesso em: 06 maio 2021.

HIRD, Claire. Social media marketing: A best practices analysis of selected destination
magazines. Senior Project presented to the Faculty of the Recreation, Parks, & Tourism
Administration Department California Polytechnic State University, San Luis Obispo.



45

Disponivel em:
https://digitalcommons.calpoly.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1054&context=rptasp.
Acesso em: 06 maio 2021

HUEY, L. S.; YAZDANIFARD, R. How Instagram Can Be Used as a Tool in Social
Network Marketing. Southern New Hampshire University (SNHU). Programs HELP
College of Art and Technology. Kuala Lumpur, Malaysia: 2014. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/265377226 How_Instagram_can _be used as a to
ol in social networking marketing. Acesso em: 20 abr. 2021.

INSTAGRAM. 2010. Disponivel em: https://canaltech.com.br/empresa/instagram/. Acesso
em: 18 abr. 2021.

ISHIDA, Gabriel. Como calcular taxa de engajamento em diversas redes. Disponivel em:
http://querosersocialmedia.com.br/wp-
content/uploads/2015/11/Comocalculartaxadeengajamentoemdiversasredes.pdf. Acesso em:
12 maio 2021.

IVANTES, C. A. B. Uma leitura do carnaval da Portela 2017, a partir das Teorias de
Leonardo da Vinci. 2016. 80 f. TCC (Graduacéo) - Curso de Artes Visuais, Faculdade
SENAI CETIQT, Rio de Janeiro, 2016. Disponivel em:
https://issuu.com/marcelooreilly/docs/1324-carlaandreiabarbosaivantes. Acesso em 05 jul.
2021.

JESUS, Thiago Silva de Amorim. Carnaval brasileiro: expresséo da cultura popular adaptando-
se aos efeitos das tecnologias contemporaneas. ARJ-Art Research Journal/Revista de
Pesquisa em Artes, V. 5, n. 2, 2018. Disponivel em:
https://periodicos.ufrn.br/artresearchjournal/article/view/17834/11825 Acesso em: 05 jul. 2021

JUNIOR, Paulo Roberto Rodrigues. Engrenagens do Carnaval: Como modelar e gerir um
projeto de desfile de uma escola de samba. 2017. 96 f. TCC (Graduagdo) - Curso de
Engenharia de Produgdo da Escola Politécnica, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de
Janeiro, 2017. Disponivel em:
http://repositorio.poli.ufrj.br/monografias/monopolil0021907.pdf Acesso em: 05 jul 2021.

KENDZERSKI, P. R.; Web marketing e comunicacéo digital: bem-vindo ao mundo digital.
2. ed. Sdo Paulo: RR Donnelley Moore, 2009

KIETZMANN, Jan et al. Social Media? Get Serious! Understanding the Functional Building
Blocks of Social Media. Business Horizons. p. 241-251. 2011. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2519365. Acesso em: 06 maio 2021;

KOTLER, P.; KELLER, K.L. Administra¢éo de Marketing. Tradugdo de S. M Yamamoto.
14. ed. S&o Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

KOTLER, P. et al. Marketing 3.0. As forcas que estao definindo o novo marketing
centrado no ser humano. 32 reimpressdo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

KOTLER, P. et. al. Marketing 4.0. Do tradicional ao digital. Tradugéo de Ivo Korytowski.
2. ed. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.



46

KOTLER, P. et. al. Marketing 5.0: Technology for Humanity. New Jersey: John Wiley &
Sons, Inc, 2021.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

KWEKOWE, Prince. 10 Instagram marketing strategies that every brand needs to know.
Alphagamma, 2020. Disponivel em: https://www.alphagamma.eu/entrepreneurship/10-
instagram-marketing-strategies/. Acesso em: 18 abr. 2021.

LOPES, C. A et al. Administracdo em Escolas de Samba: os bastidores do sucesso do
Carnaval carioca. In: SEGeT — Simposio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia, 2009.
Disponivel em: https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos09 /401 401-
Administracao%20em%20escolas%20de%20samba%20-%200s%20bastidores
%20d0%20sucess0%20do%20Carnaval%20carioca.pdf. Acesso em: 25 abr. 2021.

LOPES, Eduardo Cancian; CAMARA, Naia Sadi. Carnaval Transmidia: um estudo de caso
do desfile da escola de samba Mangueira. Brazilian Journal of Development, v. 7, n. 1, p.
6229-6243, 2021. Disponivel em:
https://www.brazilianjournals.com/index.php/BRJD/article/view/23284/18719 Acesso em: 05
jul. 2021.

MARANHAO, Romero de Albuquerque; STORI, Norberto. Gesto e arte nas escolas de
samba: algumas observaces e analises. Brazilian Journal of Development, v. 5, n. 3, p.
1999-2011, 2019. Disponivel em:
https://www.brazilianjournals.com/index.php/BRJD/article/view/1206/1066. Acesso em: 05
jul. 2021.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1994.

MILES, Jason. Instagram Power: build your brand and reach more customers with
visual influence. 2. ed. McGraw-Hill Education, 2019.

OLIVEIRA, Alice Roberte de. Rainha de bateria: entre a midia e a comunidade: uma
analise na agremiacdo Académicos do Salgueiro. 2014. 113 f. TCC (Graduacéo) - Curso de
Publicidade e Propaganda, Faculdade de Comunicacdo, Universidade de Brasilia, Brasilia,
2014. Disponivel em:

https://bdm.unb.br/bitstream/10483/8575/1/2014 AliceRobertedeOliveira.pdf. Acesso em: 01
maio 2021.

OTHON, Renata Alves de Albuquerque et al. Comunicac¢do de marcas em redes sociais na
Internet: estilos de abordagem publicitaria no Instagram. Revista Observatorio, Palmas, v. 2,
n. 3, p. 221, ago. 2016. Disponivel em:
https://sistemas.uft.edu.br/periodicos/index.php/observatorio/article/view/2276/8879. Acesso
em: 21 abr. 2021.

PILLAT, Vilson Gil; PILLAT, Valdir Gil. Comparacéo entre duas formulas utilizadas para o
calculo da taxa de engajamento utilizando como base a porcentagem de visualizagdes e o total
de fas. Revista Brasileira de Pesquisas de Marketing, Opinido e Midia, Séo Paulo, v. 10,
n. 3, pp. 298-309, set.-dez. 2017



47

http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v10n3/2%?20-
%20Compara%C3%A7_0%20entre%20duas%20f%C3%B3rmulas%20utilizadas%20para%?2
00%20c%C3%Allculo%20da%20taxa%20de%20engajamento%20utilizando%20como%20b
ase%20a%20porcentagem%20de%20visualiza%C3%A7_es%20e%200%20total%20de%20f
s.pdf_. Acesso em: 12 maio 2021.

RATZLAFF, Joice Ida. As midias sociais como ferramenta de marketing. 2012. 91 f. TCC
(Graduag&o) - Curso de Administracdo, Faculdade Antonio Meneghetti, Recanto Maestro,
2012. Disponivel em: http://repositorio.faculdadeam.edu.br/xmlui/handle/123456789/65.
Acesso em: 05 maio 2021.

RECUERO, Raquel. Curtir, compartilhar, comentar: trabalho de face, conversacao e redes
sociais no Facebook. Verso e Reverso, v. 28, n. 68, p. 114-124, 7 jun. 2014. Disponivel em:
http://revistas.unisinos.br/index.php/versoereverso/article/view/ver.2014.28.68.06/4187.
Acesso em: 21 abr. 2021.

SILVA, Luiz A da. M.; GODINHO, L.B. Um olhar administrativo no mundo do samba a
partir da gestdo de projetos. In: Revista Dissertar, v. 1, n. 18 e 19, p. 37-41, 2010. Disponivel
em: http://revistadissertar.adesa.com.br/index.php/revistadissertar/article/view/76. Acesso em:
25 abr 2021.

TORRES, Claudio. A Biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre
marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo: Novatec
Editora, 2009.

TURETA, C.; ARAUJO, B.F.V.B. Escolas de samba: trajetoria, contradicdes e contribuicdes
para os estudos organizacionais. Organizacfes & Sociedade, v. 20, n. 64, p. 111-129, mar.
2013. Disponivel em: https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1984-
92302013000100008&script=sci_arttext&tIng=pt. Acesso em: 23 abr. 2021.

VENTURA, Magda Maria. O estudo de caso como modalidade de pesquisa. Revista
SoCERJ, v. 20, n. 5, p. 383-386, 2007. Disponivel em:
https://aedmoodle.ufpa.br/pluginfile.php/168101/mod_forum/attachment/267608/0_estudo_de
_caso_como_modalidade de pesquisa.pdf. Acesso em: 12 maio 2021.



