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PROJETODE INICIACAO EM TECNOLOGIAS APLICAVEISA
MARKETING DIGITAL

1. RESUMO

Sabe-se que as transformacdes socioecondmicas operadas pelas novas tecnologias da informacéo e da
comunicagéo (TICs) impactaram diretamente as rela¢Ges de consumo e, consequentemente, as estratégias
de marketing das organizagdes. Tais transformagdes tendem a tornar-se ainda mais drasticas a partir do
atual cenério de pandemia e, subsequentemente, no pés-pandemia. No entanto, promover mudancas
estruturais nos processos comunicacionais, que gerem resultados efetivos em termos de engajamento e
conversao de leadings, ndo € uma tarefa simples para microempreendedores e profissionais autdnomos.
Embora, a principio, o universo online pareca ser mais acessivel a negdcios de diferentes portes, é preciso
um certo grau de profissionalismo nas a¢6es de marketing digital e expertise em seu monitoramento, para
gue, de fato, valha a pena investir nessetipo de promocdao. Este trabalho parte deuma das premissas do
Projeto Pedagdgico Institucional do IFRJ de se incentivar as relagdes entre educacao, inovacao tecnoldgica
e mundo produtivo, ligando-se duas pontas fundamentais para 0 campus: os alunos e a comunidade. Nossa
proposta é oferecer aos alunos iniciagéo em tecnologias aplicaveis a marketing digital, a partir da prestacéo
de servicos nesse setor para empreendimentos que ndo tenham recursos para este fim.

Palavras-chave: marketing digital; desenvolvimento local; regido de Pendotiba.

2. INTRODUCAO

Os adolescentes do inicio do século XXl sabem o quanto era comum ouvir dos pais que “saissem da
internet”, expresséo rara nos dias de hoje. Certamente isso ndo se deve a uma menor participacdo da web
em nossa vida. J& ndo nos sentamos em frente ao computador e fazemos uma discagem para entrar no
mundo digital: ele permeia nosso cotidiano de tal forma que ndo faz mais sentido dizer que “entramos” ou
“saimos” dele.

O que se observa, em especial, na Ultima década, € um estado de hiperconexao: estamos sempre proximos
a dispositivos (muitas vezes, com funcdes redundantes) permanentemente ligados ou conectados a rede.
Dentre algumas das funcionalidades de tais aparatos estdo o acesso a informacgao; contato social;
compartilhamento de dados; entretenimento; localiza¢do; cumprimento de agendas de trabalho; dentre
outros. (GOMES, 2018, p. 80)

Por esse motivo, é intenso o consumo e a producado de conteldo digital. Mais do que isso: os “ambientes
digitais cumprem fungdes de referéncia intelectual, afetiva, politica, ideoldgica, identitaria etc. de acordo
com a clivagem que cada um considerar importante e usar como critério para selecionar as conexfes que
mantera online.” (Ibidem, p. 81)

A mutagao nas tecnologias comunicacionais e nas dindmicas sociais impactou também os ecossistemas de
midia. Ha alguns anos, os fluxos de informac&o eram organizados de forma mais estéavel, tendo bem
delineados os espacos de entretenimento, noticia, publicidade, sociabilizacéo, etc. Com o avanco do meio
digital, essas esferas se interpenetram ou até mesmo se fundem no ambiente hibrido da midia, moldado por
aquilo que Andrew Chadwick chamou de “forgas complexas e multifacetadas”. (CHADWICK, 2013, p. 18)

O autor observa que se torna cada vez mais ténue a fronteira entre o que pertence ou ndo a esfera
midiatica, uma vez que “o tratamento da midia dado aos esportes, a religido, a politica e ao terrorismo, por
exemplo, ao longo do tempo moldaram as praticas dos atores em seus respectivos campos, transformando
aspectos-chave de seu comportamento.” (Ibidem, p. 19) Nesse contexto, o poder tende para aqueles
capazes de enquadrar suas estratégias de comunicacéo aos formatos prevalecentes na légica da midia.

O mesmo acontece com o marketing. O chamado marketing tradicional trabalhava com locatarios de
atencdo, isto €, modos “de alugar o tempo e a atengcdo do cliente conquistados de outra forma”
(ROCKCONTENT, 2020, p. 6). Intervalos televisivos e radiofénicos, outdoors, anlincios em jornais e revistas
sao exemplos de como a publicidade apresentava suas ideias aos consumidores em espacos ja
frequentados por eles.

As mudancas comecaram a acontecer quando todo esse arranjo passou a ser desorganizado pelas
tecnologias digitais. A l6gica do amplo acesso a informacéo, do compartilhamento ilimitado e, portanto, de
uma selecao mais ativa por parte do individuo sobre o contetido consumido invadiu os diferentes ambientes
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de midia. O rddio e a TV (tanto aberta quanto a cabo) vém adotando um padrdo de armazenamento das
programagdes, em que nao ha espaco para publicidade. Dados referentes ao uso de televisores no Brasil,
coletados no curto intervalo entre os anos de 2016 e 2017, ja apontam que essas transformacfes estdo em
curso em nosso pais. Embora tenha crescido o nimero de aparelhos nos lares — “em 3,3% dos domicilios
do pais ndo havia televisdo em 2017, enquanto que, em 2016, eram 2,8%” (IBGE, 2020) —, o “crescimento
na utilizacdo de TVs para o acesso a internet foi rapido: em 2016, 13,1 milhdes (11,3% da populacao)
utilizaram a funcéo no aparelho, enquanto o nimero passou para 20,6 milhdes em 2017 (16,3%), um
acréscimo de mais de 7 milhdes de usuarios”. (Ibidem)

Ja os portais de noticia migraram, em grande medida, para sitios na internet, cujo acesso se dé& por
navegadores com blogueadores de anuncio. E até meios como o telefone tém-se tornado obsoletos na
venda em domicilio frente a praticidade dos apps, que, num mesmo dispositivo, trazem menu de opgdes,
descontos e acompanhamento em tempo real do pedido.

Nota-se, comisso, que fazer do marketing digital uma ferramenta eficiente para os negécios nao é tarefa
para amadores. Por outro lado, h4 como uma empresa ou microempreendedor prescindir desse artificio no
mundo de hoje, especialmente com o0 cenario que se desenha no pds-pandemia?

Tal questionamento partiu de pesquisadores do Laboratério de Cultura Digital, grupo do IFRJ-CNIT, que ha
mais de dois anos faz analises sistematicas sobre processos de criacdo, producdo, transmissao e consumo
de informacéo, a luz das dinamicas estabelecidas pelo avanco das TICs. Hoje, o Laboratério conta com 10
pesquisadores associados, 2 pesquisadores colaboradores, 17 bolsistas e 5 alunos voluntarios, trabalhando
em diferentes frentes. Contamos ainda com o auxilio de pesquisadores do LAGEC (Laboratério de Analises
de Gestéo e Economia) para analises estatisticas de carater socioeconémico.

Interessa a este projeto algumas percepgdes que se formaram a partir principalmente de duas iniciativas de
pesquisadores do Laboratério de Cultura Digital: estudos tedricos sobre as articulacbes entre marketing e
tecnologias digitais; e acompanhamento do diagnéstico sobre a regido em que o campus Niterdi se insere (0
bairro do Sapé e suas adjacéncias), formulado por uma comissédo prépria da qual a proponente deste
projeto faz parte.

Grosso modo, compreendemos que aqueles que se langamnuma jornada empreendedora devem ser
capazes de dimensionar o alcance do universo virtual e criar estratégias para inserir-se nele, mesmo os que
se veem mais apartados de tal dindAmica. Por isso, almejamos contribuir para que possam aderir a esse
movimento pequenas empresas e profissionais autbnomos da regido de Pendotiba, Niteréi (RJ) — que
corresponde ao entorno do IFRJ campus Niterdi e regides subjacentes —, que, por falta de recursos, nao
tenham condicdes de fazé-lo.

Para tanto, séo necessarias premissas teoricas e dados empiricos capazes de orientar a metodologiaa ser
adotada. O primeiro conceito que mobilizamos com este fim é o de “Marketing de Permissé&o”, criado por
Seth Godin, em 1999, em contraposi¢do ao que o autor chamou de “anuncios de interrupgdo’ em revistas,
mala direta, radio e televisdo” (ROCKCONTENT, 2020). Nessa modalidade inovadora, a empresa precisa
cativar seu publico com conteudo Util e de qualidade, para entdo promover seus produtos.

Assim, o esforco deve ser continuo para se gerar engajamento do publico e divulgacao organica da marca.
Negdcios oumicroempreendedores que ndo contem comum setor ou profissional de marketing a sua
disposicdo precisam habilitar-se para assumir permanentemente fun¢g6es como criacdo de contetdo e
monitoramento de redes sociais. Desta forma, como trataremos no item dedicado a metodologia, € nosso
intuito ndo apenas prestar um servico de consultoria, com entrega de determinados produtos, mas oferecer
cursos e oficinas, fortalecendo a cultura maker na regiéo.

O segundo aspecto relevante para este projeto € a centralidade das plataformas digitais no uso da web.
Disponiveis por aplicativos simples e gratuitos para smartphones, redes sociais, como Facebook, Instagram
e Twitter, ou apps de mensagem instantanea, como Whatsapp, ganham espaco a medida que o0 acesso a
internet migra do computador para o telefone mével. Segundo o IBGE, no ano de 2017, em “98,7% dos
domicilios em que havia acesso a Internet, o telefone mével celular era utilizado para este fim. Em seguida,
estava o microcomputador (52,3%)”. (IBGE, 2020)

Segundo a mesma pesquisa, dentre “as finalidades do acesso a Internet investigadas, a que mais se
destacou foi a de enviar ou receber mensagens de texto, voz ou imagens, indicada por 95,5% das pessoas
de 10 anos ou mais deidade que utilizaram arede” (Ibidem), o que torna ainda mais imperativaa habilidade
de se criar engajamento organico, para que os proprios consumidores se tornem embaixadores da marca,
tendo em vista que o maior fluxo de informacao na internet corresponde a comunicagao entre clientes.
Outro ponto de extrema relevancia é o ambiente hibrido de midia oferecido pelas tecnologias digitais, em
gue se pode, aum s6 tempo, conversar, compartilhar e baixar contetdo, trabalhar, ler, entreter-se... Um
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exemplo deste hibridismo é a noticia de que, em breve, os usuérios do Whatsapp poderdo fazer
pagamentos pela plataforma, uma experiéncia que ja foi testada na india e agora se expande para todos 0s
paises em que a empresa atua. (BONAFACIC, 2020)

Como se pode observar, embora hoje sejam variados os canais para criacdo de campanhas de marketing
digital, o caminho para o uso bem-sucedido das plataformas com fins comerciais pode ser mais complexo
do que a mera criacdo de uma fanpage ou o disparo de mail marketing. O acesso sem precedentes a
informacdo sobre clientes fez com que a dinAmica de promoc¢édo de bens e servicos se aprimorasse,
gerando processos de personalizacdo, com anuncios que respondem as expectativas, interesses ou mesmo
buscas recentes dos consumidores.

Mogaiji, Olaleye e Ukpabi apontam que, nesse contexto, ndo se deve desprezar as possibilidades abertas
pela inteligéncia artificial (IA) de extracéo e mineragao de dados de consumo, comvistas a promogédo de
marcas. “Essa possibilidade se distancia da personalizacdo apenas por nomes (Tran, 2017) ou por
experiéncias passadas (Bleier e Eisenbeiss, 2015), mas com caracteristicas de apelo emocional como sons,
imagens e cores que possam gerar engajamento em um nivel pessoal”. (MOGAJI; OLALEYE; UKPABI,
2000, p. 143) Para tanto, os tipos de dados trabalhados vao além do histérico de busca, referindo-se
também a intensidade e combinagéo das informagdes. (Ibidem, p. 144)

Para que este projeto possa, portanto, explorar todas as possibilidades do marketing digital, ele fara parte
de um hub tecnolégico em constituicdo no campus Niteroi, juntando-se a iniciativas de outros grupos de
pesquisa, que vém estruturando uma oficina maker e um projeto de iniciagdo tecnolégica em analise de big
data. O objetivo do hub é funcionar como uma primeira experiéncia para a criagdo posterior de uma
Empresa Junior de Marketing Digital.

3. JUSTIFICATIVA

Este projeto se justifica por envolver duas frentes e articula-las: a comunidade interna e a comunidade

externa do campus Niterdi.

O Projeto Pedagdgico Institucional entdo vigente (2014-2018) estabelece que, em todos 0s niveis e
modalidades de ensino, é objetivo do IFRJ consolidar as “relagées entre educagao, inovagao tecnologica e

mundo produtivo” (PPI-IFRJ, 2015, p. 47), articulando-se a educacéo a seu contexto, tanto local quanto

global. Ainda segundo o PPI, é fundamental que os educadores levem em consideracdo que hoje nos
reconhecemos como uma “sociedade técnico-informacional”. Assim, parecem-nos necessarias iniciativas
gue deem a nossos alunos oportunidades de se aprimorar no uso de ferramentas técnicas e conceituais no

universo da comunicacao digital, habilitando-os a novas frentes de trabalho.

Nossa proposta vai nesse sentido na medidaem que, ao agir em favor dos arranjos produtivos locais, torna
acessiveis ferramentas indispenséveis para que os alunos sejam bem sucedidos em sua préatica
profissional. O projeto almeja igualmente prové-los com um instrumental teérico que ostorne capazes de

analisar diferentes segmentos do mercado, de modo a compreender seu préprio contexto socioeconémico

e nele intervir.

No gue tange a comunidade externa, seguimos igualmente a orientagcéo do PPI, que vé no compromisso
comunitario “um principio orientador das ac¢des articuladas em cada campus, de forma a ampliar a relacéo
com seu entorno e contribuir para a melhoria da qualidade de vida da comunidade na qual esté inserido,
numa perspectiva emancipatéria”. (lbidem, p. 46) Tal esfor¢co alinha-se igualmente as finalidades dos
Institutos Federais, enumeradas no artigo 6° da lei no 11.892, de 29 de dezembro de 2008, que institui a
Rede Federal de Educacéo Profissional, Cientifica e Tecnoldgica.

Tal lei compreende que as iniciativas do IFRJ no campo da educagéo devem constituir-se em um “processo
educativo e investigativo de geracdo e adapta¢do de solucdes técnicas e tecnoldgicas as demandas sociais
e peculiaridades regionais” (BRASIL, 2008, ndo paginado). Ainda segundo a lei, os institutos devem
“orientar sua oferta formativa em beneficio da consolidagéo e fortalecimento dos arranjos produtivos, sociais
e culturais locais, identificados com base no mapeamento das potencialidades de desenvolvimento
socioeconémico e cultural”.

Paratanto, precisamos compreender melhor a circunvizinhanga do campus. O IFRJ Niter6iestalocalizad o
no Sapé, um dos nove bairros da regido de Pendotiba. Esta compreende “uma populacéo de 55.593
habitantes, cerca de 18 mil domicilios e uma area geografica de 17,35 Km2.” (NITEROI, 2015, p. 2) Até a
década de 1940, era uma regido produtora de hortigranjeiros, com caracteristicas de ocupacao familiar.
Somente a partir da década de 1970, iniciou-se um processo de ocupacédo desordenada, envolvendo
diversos empreendimentos imobiliarios, que expandiram sua area urbana, mas também foram responsaveis
pelo grande contraste socioecondmico que hoje € uma marca do lugar. (Ibidem, p. 50)
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A dissertacdo de mestrado de Marcelo Fonseca, intitulada Reestruturagcédo e segregacao espacial em
Pendotiba: a luta por um lugar, de 1974, ratifica 0 crescimento da regido na década 70, formando-se o que o
autor chamou de “guetos de privilegiados” e “guetos de excluidos”. Os primeiros, formados por uma classe
média proveniente de Icarai, Inga e outros bairros nobres de Niterdi, j saturados pela expansédo urbana,
além de pessoas vindas do Rio de Janeiro, devido a recém-construida ponte Rio-Niteréi. Os segundos, com
“‘moradores antigos do bairro, pessoas de classes econémicas menos favorecidas, a maior parte vivendo de
agricultura de subsisténcia.” (FONSECA apud SOUZA, 2009, p. 55)

O bairro do Sapé especificamente, onde se situa 0 campus, tem caracteristicas majoritariamente rurais, a
despeito de sua localizagao vizinha a concentragdes urbanas, o que se deve a “predominancia de pequenos
sitios, com cultura de subsisténcia, e muitas areas verdes, remanescentes da Mata Atlantica” (SOUZA,
2009, p. 14). Em 2009, em relag&o a taxa de alfabetizag&o, o bairro estava na 362 posicédo dentre os 48 da
cidade de Niteréi. Nota-se, no mesmo estudo, que 0 Sapé conta com uma populagdo, em sua maioria, de
baixa renda, dado revelado tanto pelo rendimento médio de salarios, quanto pela condicao de ocupacéo dos
domicilios. (Ibidem)

O bairro tem uma populagéo de aproximadamente 7.194 habitantes, sendo as faixas etariasde 0 a 14 anos
(22%) e de 25 a 34 anos (18%) sua populagdo mais numerosa, ou seja, 0 Sapé tem moradores, em sua
maioria, jovens. (IBGE, 2010) E, segundo a pesquisadora Patricia Souza, esses jovens ndo tém interesse
em perpetuar a tradicao rural de seus pais e avos, optando por referéncias de mundo mais urbanas, como
aquelas trazidas pela propria escola, por exemplo. (SOUZA, 2009)

De fato, essa transi¢édo tem sido observada em transformac 6es na proépria regidao de Pendotiba, que,
embora ainda mantenha suas extensas areas verdes, tem-se modificado paulatinamente no que diz respeito
aos produtos e servicos oferecidos. Numa primeira pesquisa exploratéria com 150 moradores da regiéo, de
diferentes bairros e classes sociais, buscamos mapear preliminarmente seu acesso a internet e perfil de
consumo online. Em termos quantitativos, a amostragem nao é representativa (aproximadamente 0,002%
da populagdo de Pendotiba), mas nos deu a oportunidade de nos familiarizar com alguns aspectos da
realidade local.

A pesquisa teve respondentes em todos os nove bairros, ainda que contasse majoritariamente com
habitantes do Sapé (27%), Maria Paula (24%), Largo da Batalha (16,9%) e Badu (16,9%). As faixas etarias
predominantes foram de 40 a 65 anos (40,5%) e 26 a 40 anos (36,5%). Houve respondentes em diferentes
camadas sociais, estando a maioria deles em seus extremos: 23,6% de pessoas apontavam renda média
familiar de R$ 1.000 a R$ 3.000 reais e 19,6%, de mais de R$ 15.000. O contraste talvez nao reflita apenas
0 abismo socioeconbmico inerente a prépria regido, mas o meio de difusdo da pesquisa: associacédo de
moradores, colégios locais e membros de comunidade carentes de um lado, e grupos de condominios e
escolas particulares da regido de outro.

Mesmo sendo um questionario transmitido via formulario do Google, é importante ressaltar que 4,1% dos
entrevistados afirmaram n&o ter internet em casa, sendo estes pertencentes a categorias de baixa renda.® A
variavel renda parece ter sido determinante para a falta de acesso a rede e, portanto, ao baixo consumo
online, embora este Ultimo dado tenha também um componente geracional — o que ratifica as tendéncias
apontadas em estudos de grande abrangéncia, como o PNAD do IBGE.

O mesmo se pode dizer sobre o tipode acesso. A grande maioria (72,6%) disse usar o smartphone para
navegar na internet, acompanhando a tendéncia de migracdo do computador para telefones moveis
celulares.? Esse aspecto € fundamental, pois impacta no planejamento de marketing de uma forma geral,
desde os formatos até as ferramentas disponiveis.

Nosso maior interesse, no entanto, estava em cruzar 0s seguintes dados: os tipos de bens e servi¢cos que
os respondentes adquirem online, 0s bens e servicos que adquirem na regido de Pendotiba e os que
adquirem na regido de Pendotiba via internet. De antem&o, podemos dizer que, de uma forma geral, os
respondentes mostram-se bastante familiarizados com o consumo de produtos na internet e com o
consumo em negaocios locais, mas nao no uso da internet para negécios locais.

10 indicenos pareceualto n&o apenas devido ao fato de a pesquisater sido divulgadaviainternet, mas porque esta
acima da média nacional. Segundo o IBGE, j4 em 2017, a Internet estava presente em 74,9% dos domicilios do pais,
aproximando-se de 100% nas Grandes Regifes (IBGE, 2020).

2 A percentagem de pessoas que possuiam, em 2017, telefone mével celular no Brasil foi de 78,2%. E importante
considerar ainda a inclusdo de camadas mais pobres da populacdo nessa estatistica, a0 se observar o dado
segmentado segundo o nivel de instru¢do: 41,8% de pessoas sem qualquer grau de instrucdo tinham aparelhos
celulares, 63,5% dentre as que tém o ensino Fundamental incompleto e 81,8% daqueles com o Fundamental completo.
(Ibidem).
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Servicos relacionados a alimentacéo, por exemplo, aparecem de forma expressiva nos trés casos. 51,4%
dos respondentes consomem comida via internet, sendo que 59% tém aplicativos como Uber Eats ou Ifood.
Ja quando a pergunta é “Que tipo de produtos vocé costuma consumir em negécios locais (da regido de
Pendotiba)?”, 88,5% respondem mercado e 58,8% restaurante ou lanchonete. No entanto, ao se questionar
“Quais produtos ou servigos locais vocé consome/ tem acesso ou consulta cardapio/ estoque via internet?”,
este indice cai drasticamente: 0,28%, o que pode apontar para uma oportunidade dos negocios do ramo
alimenticio expandirem ainda mais suas vendas em ambito local.

Por suavez, setores de servico, como o de entretenimento, ou setores de venda a varejo, como o de
objetos para o lar e o de itens tecnoldgicos, podem ser melhor explorados pelos comerciantes locais, ja que
contam com um alto consumo via internet (59,5%, 54,7% e 45,3%, respectivamente) e baixo consumo local
(3,4%, 12,2% e nenhum respondente, respectivamente).

Como dito anteriormente, a pesquisa tem carater preliminar, sendo seu Unico intuito construir algumas
percepcles para que se possa, posteriormente, estruturar uma pesquisa numa escala maior.

4. OBJETIVOS

4.1. Objetivo Geral do Trabalho

Inserir pequenas empresas e profissionais autdnomos da regido de Pendotiba, Niter6i-RJ, no contexto da
economia 4.0, prestando-lhes servicos gratuitos de marketing digital, bem como oferecendo oficinas e
minicursos sobre o tema, de forma a desenvolver a economia local e a capacitar os empreendedores da
regido para a gestao de marketing de seu préprio negdcio.

4.2. Objetivos Especificos

e Treinar alunos dos cursos técnicos integrados em Administracdo e em Informatica e do curso
técnico subsequente em Administracdo do IFRJ-CNIT em funcdes especificas da pratica do
marketing digital, permitindo-lhes acumular conhecimentos sobre o setor enquanto contribuem para
o desenvolvimento local;

e Oferecer servicos a microempreendedores e profissionais autbnomos, tais como: plano de
marketing, desenvolvimento de identidade visual, criagdo de pecas publicitarias, criacdo de perfis
comerciais em plataformas digitais e de estratégias para insercdo no universo online;

e Oferecer oficinas e minicursos sobre programas de manipulacdo de imagem; producgédo e edicdo de
video; extracdo e mineragao de big data; impulsionamento e métricas nas redes sociais; etc;
Produzir materiais didaticos (impressos e audiovisuais) sobre os temas das oficinas e minicursos;
Contribuir para a consolidagao do hub tecnolégico em constituicdo no IFRJ-CNIT, de modo a servir
como uma experiéncia prévia para a construcdo da empresa janior.

5. METODOLOGIA

Este é um projeto hibrido, que vincula uma iniciativa de extens&o a um processo de iniciagéo tecnolégica.

Assim, ja que temos alunos numa ponta e comunidade em outra, a metodologia que nos parece mais

apropriada é aquela de projetos, que “visa a ressignificagdo do espaco escolar, transformando-o em um

espago vivo.” (DEWEY apud RODRIGUES; CARVALHO, 2016) E uma metodologia pensada por Dewey,

ainda na década de 20, para quem:
a educacado tem uma fungdo social e deve promover o sujeito de forma integrada. Nesse
modelo educacional, cabe ao professor balancear os limites e desafios, auxiliando o aluno
para evitar o fracasso. Seu método é centrado nos problemas sociais, nega a divisdo
disciplinar propagada na escola tradicional e acredita na Educacao pela acdo. Assim,
percebe-se que a escolafundamenta-se napossibilidade de transformacéo dasociedade
pela acdo do homem. E neste sentido que a Escola Nova é vista como fator de
transformacgdo social e ponto central para a constru¢cdo das novas condi¢des da vida
humana. (Ibidem)

Antes de iniciarmos a oferta de servigos, havera oficinas formativas para que os alunos engajados no
projeto — sejam eles voluntarios ou bolsistas — preparem-se para atuar no setor. Havera um treinamento
intensivo nos dois primeiros meses e outras capacita¢des ao longo do projeto. Os discentes que atuardo
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nesse programa serao selecionados via edital, considerando-se aptid6es e experiéncias prévias que 0s
enquadrem no perfil de cada vaga.

Para estruturar nosso trabalho, levaremos em consideragdo gquatro aspectos: as demandas dos clientes; os
procedimentos padrdes que guiardo os fluxos de trabalho; os processos implicados em cada tarefa; e as
ferramentas necessarias.

Como funcionam muitas agéncias de comunicacéo, a administracao dar-se-a por processos. Isso significa
gue as equipes serdo multifuncionais e montadas conforme as necessidades de cada demanda dos
microempreendedores e profissionais autbnomos. Assim, os alunos que compdem o grupo fixo de trabalho
serdo escalados para atender a contas especificas.

A quantidade de alunos envolvidos no projeto foi definida a partir de dois fatores: 0 minimo de discentes
necessarios para que o projeto possaatender uma média de dois clientes por més e a capacidade de
treinamento e supervisdo destes pelos docentes vinculados ao projeto.

A distribuicdo dos alunos por setores e a escolha estratégica de quais deles serdo primeiramente
contemplados com bolsistas teve como critério a carga de trabalho comumente demandada por cada uma
dessas areas.

Tendo isso em vista, 0 grupo fixo contard com o seguinte quadro:

Setor Numero de alunos
Atendimento 1 aluno voluntario
Estratégia 2 alunos voluntarios
Contelido 2 alunos voluntarios
Direcao de arte 1 aluno bolsista e dois alunos
voluntarios
Fotografia 1 aluno voluntario
llustracao 1 aluno voluntario
Midias digitais 1 aluno bolsista e 2 alunos
voluntarios

O atendimento é responsavel por fazer a ponte entre os clientes e a equipe técnica, tendo algumas das
seguintes fungdes: contato com os clientes e catalogacdo de dados; criacdo do briefing e sua aprovacao;
mediacdo das demandas externas com a equipe técnica. Fica a cargo da estratégia a pesquisa de
mercado, analise da concorréncia, elaboracao de planos de marketing e concepc¢do de campanhas. O setor
de conteudo é aquele que elabora textos com diferentes fins, tais como mail marketing, pecas publicitérias,
além de slogans e posts. A diregao de arte cuida da parte gréfica, produzindo comunicagao visual, como
logos, posts, flyers, e também tratando fotos. A fotografia ndo apenas faz os cliques, mas pensa em toda
parte relativa a composicao visual das imagens, além de pesquisa iconogréfica. A ilustracdo pode contar
com diferentes técnicas, inclusive com desenho vetorial, podendo ser ainda a base para outros trabalhos
técnicos a partir de drafts. O setor de midias digitais ir4 direcionar a campanha para os ambientes digitais
apropriados, sendo responsavel ainda pela criagdo de perfis comerciais, decisdo sobre impulsionamento e
analise de métricas.

A insercdo deste projeto com o hub tecnolégico serd fundamental para podermos ainda pensar em
parcerias que nos levem a processos de automacao e em anélises mais complexas das métricas, valendo-
nos de ferramentas do campo da Inteligéncia Artificial e dos big data. A oficina maker, por suavez, tende a
oferecer expertise em assuntos relacionados a programacéo, além de um ambiente apropriado para
geracao de produtos tecnoldgicos.

Serdo também ofertadas trés rodadas de oficinas e minicursos sobre temas afins ao marketing digital, de
modo a contribuir, sob uma perspectiva emancipatdria, coma geracdo de conhecimento em areas que
permitam uma visdo mais complexa do marketing, como Tl, gestao e Direito. Nosso propdsito é oferecer aos
membros da comunidade ndo apenas servicos, mas também formagcdo, compreendo que, sem um
profissional de marketing contratado, eles proprios precisardo posteriormente gerir as iniciativas
estruturadas por este projeto.

A escolha dos clientes sera feita em parceria com a Incubadora Tecnologica de Economia Socialidaria,
projeto de extens@o do campus Niteroi, que abriga iniciativas regionais para formacao de redes de parcerias
e de enfrentamento a crise socioecondémica. A triagem dos clientes dar-se-4 concomitantemente ao
treinamento da equipe para que se possa oferecer os servicos antes do Natal, de forma que ao menos dois
clientes possam aproveitar esse periodo de maior volume de vendas para divulgar suas marcas.
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Realizar-se-a uma pesquisa com os clientes atendidos para que seja feita a coleta de dados e percepc¢des
sobre os impactos do projeto em seus negécios. Tal pesquisa devera dar-se em dois momentos: primeiro,
com vistas a ajustar pontos probleméticos, e, posteriormente, no encerramento do projeto, para uma
avaliacao geral. Por fim, tais dados seréo consolidados para serem publicados em artigos ou apresentados
em comunicagfes académicas.

5.1. Cronograma de execuc¢ao

ETAPA / META PERIODO
Treinamento dos alunos bolsistas e voluntarios 08/2020 — 11/2020
Primeira triagem de microempreendedores e profissionais 11/2020
autdbnomos a serem atendidos
Inicio das atividades extensivas de oferta de servicos de
marketing digital 1212020
Primeira rodada de oficinas e minicursos sobre temas afins
ao marketing digital 03/2020
Segunda rodada de oficinas e minicursos sobre temas afins 05/2020

ao marketing digital
Contato com os clientes atendidos até o periodo para coleta
de dados e percepgdes sobre os impactos da atividade de 06/2020
extensdo em seus negocios
Terceira rodada de oficinas e minicursos sobre temas afins

ao marketing digital 07/2020
Contato com os clientes atendidos até o periodo para coleta
de dados e percepgdes sobre os impactos da atividade de 08/2021
extensdo em seus nego6cios
Envio dos relatérios finais 09/2021
Consolidagao dos resultados sob a forma de artigo ou
palestra 09/2021

6. CONDICOES DE FINANCIAMENTO /EXECUCAO DO PROJETO

O projeto valer-se-4 de um acordo de cooperacéo técnica ora firmado entre o IFRJ-CNIT e a Cruzeiro do Sul
Virtual Polo Niter6i, com vistas a fornecer formagéo complementar nas areas anteriormente mencionadas.
Assim, eventualmente a Cruzeiro do Sul dard acesso gratuito a cursos livres afins a tematica aqui abordada.
Havera ainda parcerias com outros grupos de pesquisa e projetos de extensdo, como anteriormente
mencionado.

No entanto, este projeto carece ainda de financiamento externo para itens essenciais:

VALOR VALOR
ITEM QUANTIDADE | UNITARIO | TOTAL
(R$) (R$)

Assinatura anual do Adobe Creative 1 1.032,00 | 1.032,00

Cloud
Impulsionamento inicial em redes
sociais para que se teste a estratégia 16 50,00 800,00
adotada

1 caixa de papel sulfite A4 com 500 1 205,00 205,00
folhas

Total 2.037,00

A execucdo do projeto visa essencialmente ao atendimento de uma demanda da comunidade externa e,
primordialmente, visando minimizar os impactos gerados pela pandemia aos microempreendedores e
autdbnomos considerados publico-alvo.
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7. EXPECTATIVAS DE GERACAO DE PRODUTOS OU PROCESSOS

Espera-se que este projeto gere produtos e processos capazes de beneficiar ndo apenas a comunidade
interna do campus, por processos de iniciagcao tecnolégica, como também a externa, pelas contribuigdes ao
seu desenvolvimento econémico.

No gue tange a comunidade interna, alguns de nossos alunos teréo a oportunidade de se capacitar para
lidar com o mercado de trabalho, especializando-se, ainda, em um setor de ponta em sua area de formacao.
Destarte, podemos amadurecer determinados processos a partir de um desafio mais modesto, a fimde
habilitarmo-nos para os desdobramentos mais complexos requeridos por uma Empresa Janior.

Alguns dos produtos que se espera gerar para a comunidade e que poderdo também servir como uma
espécie de vitrine para o nosso projeto serdo: logomarcas, identidade visual, posts, flyers, sites, videos,
tutoriais, dentre outros. Além disso, desejamos estruturar processos de comunicacdo que sejam
posteriormente mantidos pelos préprios empreendedores e contribuir, quando necessario, através da
prestacao de servicos de Marketing Digital.

Compreendida enquanto uma classificacdo das acfes de extensdo, a prestacao de servigos sera uma
primeira experiéncia da modalidade no campus,

8. RELACAO ENTRE ENSINO, PESQUISA, INOVACAO E EXTENSAO

e Nascido do grupo de pesquisa Laboratério de Cultura Digital, o projeto de extenséo parte do debate
prévio sobre as transformacdes sociais, culturais, cientificas e tecnolégicas decorrentes da proliferacao
dos instrumentos, midias e ambientes digitais na contemporaneidade, contando ainda com a parceria
de outros grupos de pesquisa do campus Niteroi;

e O escopodo projeto é criar solucdes inovadoras para 0s negécios locais, buscando transformar a
pesquisa aplicada em a¢des concretas em beneficio da comunidade;

e Os cursosintegrados e subsequente do IFRJ-CNIT ndo trazem em seu curriculo o estagio obrigatorio,
gue se caracteriza como uma etapa préatica do ensino. Nesse sentido, o projeto aprofunda saberes
adquiridos em sala de aula, tornando mais complexo o ciclo de aprendizagem.
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