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RESUMO

Hoje em dia as redes sociais possuem um papel fundamental no meio de comunicacdo e aliadas a
algumas técnicas de marketing digital, marketing de conteido e a aplicagdo da metodologia do Design
Thinking ¢ possivel torna-las muito mais relevantes para os usuarios. Com a pandemia de 2020 muitas
empresas precisaram se reinventar, serem mais empaticas e aproveitar as novas oportunidades digitais.
Visando essas mudangas, esse estudo propoe a aplicabilidade de Design Thinking nas redes sociais da
consultoria Martins& Malvezi, com o objetivo de melhoria dos contetidos, alinhamento com o publico-
alvo e aumento do engajamento de novos followers. Foram elaborados levantamentos bibliograficos,
pesquisas, entrevistas e estudos de casos focando nas ferramentas praticas e nas principais etapas da
metodologia citada. Os resultados indicaram a agdo de criagdo de novos perfis de publico-alvo, bem
como, uma nova abordagem de conteudo desenvolvidos para as redes sociais. Com a analise e aplicagoes
realizadas, foi possivel entender todo o contexto que a consultoria estd inserida, formular o
direcionamento da empresa para uma altera¢do relevante em seus canais de comunicagdo e, também,
prever as proximas etapas necessarias para transforma- la em uma referéncia no assunto.

Palavras-chave: Redes Sociais; Design Thinking, Marketing Digital, Marketing de Contetdo;
Consultoria.
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ABSTRACT

Nowadays social networks have a key role in the middle of communication and allies to some digital
marketing techniques, content marketing and the application of the design thinking methodology can
make them much more relevant to users. With the pandemic of 2020 many companies needed to
reinvent themselves, being more empathic and take advantage of the new digital opportunities. Aiming
at these changes, this study proposes the applicability of design thinking in the social networks of the
consulting Martins & Malvezi, with the objective of improving contents, alignment with the target
audience and increased engagement of new followers. Bibliographic surveys, surveys, interviews and
case studies have been drawn up focusing on the practical tools and in the main stages of the quoted
methodology. The results indicated the creation of new target audience profiles as well as a new content
approach developed for social networks. With the analysis and applications carried out, it was possible
to understand the entire context that the consulting is inserted, formulate the targeting of the company to
a relevant change in its communication channels and also predicts the next steps necessary to transform
it into a reference in subject.

Keywords: Social Networks; Design Thinking; Digital Marketing; Content Marketing; Consulting.

1. INTRODUCAO

O presente artigo tem como panorama geral a aplicabilidade do Design Thinking
juntamente com o marketing de contetido para as redes sociais, com enfoque na consultoria
de arquitetura legal Martins & Malvezi. Como toda a fundamentagdo do Design Thinking ¢é
centrada na experiéncia do usuario e sempre de maneira empatica, a intengdo ¢ aliar essa
ferramenta com o marketing de conteudo proporcionando uma producdo de assuntos e
temas mais coesa e direcionada para o publico da empresa.

As redes sociais servem como uma vitrine para a marca, ou seja, ¢ uma forma mais
barata e rdpida de se comunicar com as pessoas até se tornarem potenciais seguidores e/ou
clientes. A ideia¢ inovar e elevar a consultoria a uma referéncia do assunto no meio digital.

O maior problema enfrentado ¢ o de como criar um conteudo relevante para um
assunto um tanto quanto burocratico, como a legaliza¢do de empreendimentos na cidade de
Sdo Paulo. Como ¢ um tema muito especifico, acaba sendo limitado a profissionais da area

de arquitetura legal e empresas do setor imobiliario.

Neste cenario, o problema que este artigo consiste em responder é: como melhorar o
desempenho das redes sociais existentes da consultoria Martins & Malvezi através da

aplica¢do dametodologia do Design Thinking?
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As mudangas nos habitos de consumo das pessoas estdo cada vez mais evidenciadas,
principalmente no atual contexto de pandemia em que estamos inseridos. Com o isolamento
social ouso da internet e o consumo diario de midia social aumentaram consideravelmente.
(QUALIBEST, 2021; VEJA 2020).

Hoje as redes sociais ndo sdo usadas apenas para manter contato com familiares ou
amigos, mas sim como fonte de informagdo dos usuérios. Segundo pesquisas realizadas as
redes mais utilizadas pelos brasileiros nos ultimos anos sdo o WhatsApp com 28% e o
Instagram com 25%. (MOBILE TIME, 2020).

Ainda falando em nimeros, de acordo com a pesquisa TIC Domicilios 99% dos
brasileiros possuem um smartphone e 58% acessam a internet através dele. O Brasil tem
152 milhdes de usuérios de internet, o que representa 81% da populagdo com mais de 10
anos de idade. (CETIC, 2021).

Tendo em mente os dados citados acima e o crescimento do uso das midias no
cenario atual de vida da populacdo, cabe salientar que as redes sociais sdo uma ferramenta
de grande importancia para se comunicar com os clientes de uma marca. Ou seja, ¢ uma
maneira de entregar de forma relevante e empatica o que o usudrio procura. O Design
Thinking vem sendo amplamente divulgadoe difundido ao longo dos anos e seu conceito

tem gerado enormes inovagdes nas mais diversasareas.

Nao se trata de uma proposta apenas centrada no ser humano; ela ¢
profundamente humana pela propria natureza. O Design Thinking se baseia
na capacidade de ser intuitivos, reconhecer padrdes, desenvolver ideias que
tenham um significado emocional além do funcional, nos expressar em
midia além de palavras ou simbolos. (BROWN, 2010, p. 4).

Levando em consideragdo o cenario atual das redes sociais, o Design Thinking ¢ uma
metodologia extremamente util para inovagdo. Ou seja, uma consultoria como a Martins &
Malvezi que trata de um tema para um nicho mais especifico terd ferramentas
eficientes para aplicar o conceito nas suas midias sociais, elevando o engajamento dos
usuarios e potenciais clientes, alinhando tudo a um bom e desenvolvido marketing de
conteudo.

O objetivo geral dessa pesquisa, focando em responder a pergunta citada

anteriormente, ¢ a de analisar a utilizacdo do Design Thinking nas redes sociais existentes
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da consultoria a fim de compreender seu publico-alvo e audiéncia, pesquisar os melhores
formatos de contetdos atrativos e inteligentes, além de planejar o gerenciamento estratégico
para ser referéncia na area de atuagao.

Pensando em objetivos mais especificos, essa pesquisa buscara descrever as
ferramentas da metodologia do Design Thinking que poderdo ser utilizadas na melhoria do
desempenho das redes sociais ativas da consultoria, identificar novas personas criando
perfis que sintetizem as principais caracteristicas dos potenciais seguidores e clientes da
marca, possibilitando a criacdo de estratégias alinhadas com o publico atendendo a
demanda esperada e reconhecer os gatilhos que transformam oseguidor das redes em um
potencial cliente.

Para atingir o objetivo deste trabalho, sera realizada uma pesquisa qualitativa
exploratdria, para uma maior familiaridade do problema, por meio de estudo de caso na
consultoria em arquitetura legal Martins & Malvezi. Sera elaborado o levantamento
bibliografico sobre os temas do Design Thinking e redes sociais, bem como, a coleta de
dados das midias sociais e dos usuarios e/ouclientes da consultoria, através de questionarios
e entrevistas. Os dados e métricas obtidos serdo interpretados, comparados e analisados
identificando os beneficios e impactos do Design Thinking.

Também serd elaborado um benchmarking com o principal concorrente da
consultoria e negocios similares para insights e conformag¢do da relevancia das redes
sociais. E, por fim, a conclusdo sobre os dados obtidos na pesquisa, bem como a defini¢do
de onde a consultoria chegara indicando a proposta do que serd implementado apos essa
analise.

Esse trabalho contribuird para a minha carreira profissional no ramo da arquitetura
legal, através da aplicacdo dos conceitos explanados nesse artigo nas redes sociais da
consultoria Martins & Malvezi. Além do crescimento académico com o aprofundamento
especifico nos temas citados anteriormente, serd possivel fazer a diferenca e se destacar em
uma area pouco trabalhada pelos colegas de profissdo. Ou seja, serd a transformagdo de um

assunto conhecido como burocratico em um contetido prazeroso de se conhecer.
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2. MARKETING DIGITAL

O conceito de marketing digital ¢ basicamente o do marketing realizado dentro
ambiente digital,ou seja, ¢ a utilizacdo de ferramentas como sites, e-mail marketing, redes
sociais, entre outros canais para que as empresas se aproximem e criem uma relagdo com

seu publico-alvo através domix das estratégias do marketing convencional.

O marketing em ambiente digital coloca vocé nos mesmos canais, para que
seus clientes em potencial possam vé-lo, aprender mais sobre voce,
consultar mais informagdes sobre seus produtos ou servigos, comprar e
receber atendimento. Ou seja, fazer a jornada completa do cliente por meio
de canais digitais. (GABRIEL; KISO, 2020, p. 83).

O marketing digital ajuda diversas empresas, sejam elas grandes ou pequenas, a gerar
visibilidade para a marca, criar relacionamentos com o publico e sua audiéncia especifica e,
claro, fazer novas oportunidades de negocio. Ou seja, o papel mais importante desse

marketing noambiente digital ¢ o de promover a acdo e a defesa de sua marca.

O marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina intera¢des
on-line e off-line entre empresas e clientes, mescla estilo com substancia no
desenvolvimento das marcas e, finalmente, complementa a conectividade
maquina a maquina com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o
engajamento dos consumidores. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 71).

Pensando nas etapas fundamentais do planejamento, da execucdo e da mensuragdo
das estratégias digitais, pode-se citar alguns pilares que auxiliam na criagdo de identidade,
relevancia, exposi¢do, interacdo e inteligéncia para tornar os projetos digitais mais

completos e eficientes. (TAKE BLIP, 2016). Sao eles:

* POSICIONAMENTO: o grande responsavel por reproduzir a imagem da
marca/empresa para a rede de relacionamentos, ¢ como sua empresa sera reconhecida
na internet. E definido pelos valores que a marca transmite, seu diferencial e

identificacdo com os consumidores.
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* CONTEUDO: ¢ uma das principais formas de posicionamento da empresa, ou seja, o
contetido precisa ser de relevancia para que seu publico se identifique e crie confianga

em sua marca/ empresa.

* TRAFEGO QUALIFICADO: com a segmentagio de contetido para que a sua
mensagem chegue para as pessoas certas e que tem mais chances de conversdao em seus

servigos ou produtos.

* RELACIONAMENTO: o publico ndo ¢ mais apenas um espectador, ou seja, as
marcas precisam ter uma forte presenga digital para que as pessoas tenham mais

abertura para se comunicar de forma clara.

* MONITORAMENTO: ¢ muito caracteristico da internet atual para a mensuragdo em
tempo real dos principais indicadores de desempenho relacionado aos seus contetudos e

engajamento do publico.
2.1. Relevancia das redes sociais na atualidade

Pensando no marketing digital como uma ferramenta de planejamento estratégico
podemos considerar que ¢ altamente aplicavel e relevante, visto que as redes sociais estdo
em crescimento constante e sdo utilizadas por mais pessoas a cada dia, tanto como forma de
comunicagdo com outras pessoas quanto com as marcas.

Pode-se definir uma rede social como uma:

Estrutura social formada por individuos (ou empresas), chamados de nos,
que sdo ligados (conectados) por um ou mais tipos especificos de
interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade/afinidade, trocas
financeiras, 6dios/antipatias, relacdes sexuais, relacionamento de crencas,
relacionamento de conhecimento, relacionamento de prestigio, etc.
(GABRIEL; KISO, 2020, p. 236)

Com o cenéario pandémico mundial de 2020, o uso das redes sociais tanto por pessoas

comuns como organizacdes empresariais aumentou consideravelmente. Segundo pesquisas
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midia, 97% dos brasileiros acessam a internet todos os dias e passam cerca de 3 horas e
meia por dia nas midias sociais. (NIELSEN BRASIL, 2020).

As redes sociais deixaram de ser utilizadas apenas para manter contato com outros
usuarios ¢ passaram a ser fonte de informagdo, publicidade e oportunidade. Ou seja,
vivemos realmente em uma aldeia global, termo esse que foi citado e estudado pelo
teorico da comunicagdo Marshall McLuhan nos anos 60, no tempo em que nao havia a

mesma evolugdo tecnoldgica de hoje.

Essa situacdo [a de uma sociedade oral onde a interdependéncia resulta da
interagdo necessaria as causas e¢ aos efeitos na totalidade da estrutura] ¢
tipica de uma aldeia e, desde o advento dos meios eletronicos de
comunicagdo da aldeia global. Também ¢ o mundo da publicidade e das
relagdes publicas que ¢ o mais consciente dessa nova e fundamental
dimensao que ¢ a interdependéncia global (MCLUHAN, 1962, p. 38).

De acordo com relatorios elaborados e divulgados sobre o tema Digital in 2018: The
Americas, os brasileiros tém 62% das pessoas ativas nas redes sociais. E 58% ja buscou por
algum servigo ou produto através da internet. (HOOTSUITE, 2018). Esses dados s6
aumentam a propor¢do que as midias sociais se tornaram relevantes para a sociedade, com
a mudanca de comportamento e consumo. Se levarmos em conta a pandemia que nos
obrigou a consumir muita informacao e produtos direto de nossas casas, as redes sociais ja
sd0 uma parte da nossa rotina.

Os profissionais e empresas de todas as areas passaram, cada vez mais, a migrar seus
servigos, publicidades e conteudos para as redes sociais fazendo com que a sua marca seja
mais reconhecida pelos clientes existentes e mais acessivel a novos clientes e/ou
seguidores. Essa acdo passou a incentivar novos negocios, promovendo a voz e o conteido
da marca de forma mais social e organica.

Um dos fatores mais relevantes para que uma empresa ingresse € tenha sucesso nas
midias sociais ¢ a constru¢do de autoridade em torno da marca ¢ de seu conteudo
especifico. Ou seja, ¢ de suma importancia mostrar que a sua empresa entende do assunto e
fard com que a marca seja lembrada quando os clientes se encontrarem em uma situacao na

qual a empresa pode ajudar.
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Se vocé produz conteudo bom, verdadeiro, hd muito tempo, se vocé
dialoga com aspessoas, resolvendo problemas, expde cases, trata questdes
de maneira interessante,se traz solugdes inteligentes para os seus clientes e
coleciona esses resultados, mostrando-os a sua audiéncia de tempos em
tempos, isso lhe confere autoridade. (CARVALHO, 2020, p. 156)

2.2. Marketing de Conteudo

O marketing de contetido ganhou popularidade nos tltimos anos e vem
sendo anunciado como o futuro da publicidade na economia digital. A
transparéncia trazida pela internet foi o que deu origem a ideia do
marketing de conteado, e a conectividlade na web permite aos
consumidores conversar e descobrir a verdade sobre as marcas.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 148)

A presenca no ambiente digital ndo tem relevancia sem um bom contetdo que gere
interagdes e fluxos dos usudrios em suas redes sociais. Independente do tipo de estratégia a
ser utilizada, o conteudo de qualidade precisa fazer parte de todo esse processo. Ou seja, ao
invés de apresentar seu servico ou produto apenas na forma de publicidade ¢ importante,
através do marketing de contetido, fornecer informagdes uteis e relevantes que ajude o seu

publico-alvo a solucionar e resolver os problemas relacionados ao tema apresentado.

Marketing de contetdo é o processo de criagdo de conteudo de valor
relevante para atrair, adquirir e envolver seu publico de interesse. Uma
estratégia de marketing de contetido bem elaborada coloca sua empresa na
posicdo de autoridade, influenciando a preferéncia pela sua marca, ao
informar e educar os compradores. Fornecer contetdo util e relevante
pode estimular uma relag@o de credibilidade e confianga entre sua marca e
os clientes, que continua a crescer e se fortalecer ao longo do tempo.
(GABRIEL; KISO, 2020, p. 341).

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan explanaram no livro Marketing 4.0 (2017),
para um bom marketing de contetido ¢ necessario realizar um planejamento de atividades
para somente depois produzir e distribuir nos mix de canais. Pensando nessa pré-
produgdo e pds-produgdo, oautor desenvolveu 8 grandes passos que podemos seguir para

obter sucesso na producdo de conteudo de qualidade e relevante. Sdo eles:
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1. FIXACAO DE METAS: definir claramente os objetivos, tanto relacionados ao

desenvolvimento da marca como no crescimento das vendas.

2. MAPEAMENTO DO PUBLICO: delimitar quais publicos pretendem
impactar, subdividindo conforme a segmentagdo tradicional, identificar suas

dores e desejos e em seguida tragar seus perfis através da criacdo de personas.

3. CONCEPCAO E PLANEJAMENTO DO CONTEUDO: sclecionar ideias
sobre o tema do conteudo a ser criado, identificar formatos e mix que poderao

ser utilizados, elaborar um enredo ou storytelling e definir um calendario.

4. CRIACAO DO CONTEUDO: fixar um cronograma de criagdo de conteudo e
definir se 0 mesmo sera criado por agéncias especializadas ou pela propria

marca.

5. DISTRIBUICAO DO CONTEUDO: definir quais canais digitais serdo usados
para a distribui¢do desse contetido conforme o publico que pretende atingir,
além de entender qual meio ¢ mais conveniente para a empresa entre canal

proprio, canal pago ou canal conquistado.

6. AMPLIACAO DO CONTEUDO: criar conversa em torno do conteudo,

utilizando-se da propaganda boca a boca e influenciadores digitais.

7. AVALIACAO DO MARKETING DE CONTEUDO: avaliar o quio bem esté
sendo a campanha de marketing do contetido, analisando as métricas dos canais

utilizados versusas realizagdes dos objetos gerais da empresa.

8. MELHORIA DO MARKETING DE CONTEUDO: com a possibilidade de
rastrear o desempenho no marketing digital ¢ importante observar as métricas e

analisar onde podera ser melhorado o conteudo que ndo gerou grande
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engajamento, sendo mudancas de tema, melhoria dos assuntos abordados e

melhoria nos meios digitais de distribuigao.

3. DESIGN THINKING

Podemos descrever o Design Thinking como:

Uma metodologia que aplica ferramentas do design para solucionar
problemas complexos. Propde o equilibrio entre o raciocinio indutivo, que
alavanca a inovacdo, e o pensamento analitico, que reduz os riscos.
Posiciona as pessoas no centro do processo, do inicio ao fim,
compreendendo a fundo suas necessidades. Requer uma lideranca impar,
com habilidade para criar solugdes a partir da troca deideias entre perfis
totalmente distintos. (MELO; ABELHEIRA, 2015, p. 15).

Ou seja, o Design Thinking ¢ um processo de pensamento critico € criativo que
auxilia na organizacdo das ideias e posterior tomada de decisdes, independente do tema a ser
tratado. Podemosaplica-lo em diversas situacdes, como: solugdes de problemas em empresas,
elabora¢do de produtos, novos servigos e até mesmo na comunica¢do de redes sociais com o
marketing deconteudo e experiéncia do usudrio.

A abordagem dos problemas ¢ sempre com uma perspectiva voltada ao ser humano,
de maneira empatica, fazendo com que sejam encontradas solu¢des inovadoras para cada
tipo de situacdo. Assim, o processo acontece em etapas que podem variar de 4 a 7 fases,

sendo elas: empatia, defini¢do, ideacdo, prototipacao e teste. (AMBROSE; HARRIS, 2011).

* EMPATIA: entendimento do problema, com observagdes, pesquisas, vivéncia e

imersao.

e DEFINICAO: compilagdo das informacdes, com registros, organizagio e

identificagcdo depadrdes.

e IDEACAO: geracio de ideias, com brainstorming, co-criagio e criatividade.
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¢ PROTOTIPACAO: materializagio de ideias, com protétipos de baixa, média e

altafidelidade e encenacgao.

* TESTE: validacdo, com testes interativos para chegar na versao final.

Com o enfoque principal nas 3 fases iniciais do Design Thinking é possivel entender
o problema do usudrio através das observacdes e pesquisas para o entendimento das dores
dos envolvidos (empatia), compilar as informagdes coletadas para identificar os padrdes
apresentados definindo o publico-alvo especifico (defini¢do) e, por fim, gerar ideais através
dos insights obtidos elevando o nivel da criatividade e inovagdo para a solu¢do do problema
inicial.

Levando em conta o conceito do Design Thinking e sua metodologia, certamente €
uma ferramenta fundamental a ser aplicada e desenvolvida nas redes sociais. Segundo
Brown (2010, p. 181) “o design diz respeito a proporcionar uma experiéncia satisfatéria. O
design thinking diz respeito a criar uma experiéncia multipolar em que todos tém a
oportunidade de participar da conversa.” Para o caso da consultoria a ser analisada sera
possivel testar diversas estratégias através do foco no usuario, marketing de conteudo,

escrita criativa, interacdo, diferenciagdo nos conteudos,parcerias, entre outros.

3.1. Aplicabilidade na geracio de conteudo para as redes sociais da consultoria

Martins &Malvezi

A Martins & Malvezi ¢ uma consultoria especializada em arquitetura legal, ou seja,
atua juntamente com o mercado imobilidrio nas aprovagdes, andlises e validacdes de
projetos e terrenos com base nas legislagdes vigentes na cidade de Sdo Paulo. E um tema
pouco explorado pelos arquitetos e urbanistas, o que torna esse tipo de servico bem
procurado pelos clientes que precisam de ajuda para o entendimento das leis urbanas e
edilicias para futuros empreendimentos no municipio.

Com a inten¢do de entregar esse assunto um tanto quanto burocratico, mas de uma
forma mais dinamica para as pessoas, a consultoria ingressou nas midias sociais. A
proposta inicial era apenas de divulgar os servicos prestados pela empresa, porém com o
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aumento de seguidores por meio da indicag¢do de seus clientes, foi percebida a necessidade
de gerar conteudos mais interessantepara leigos na area. Ou seja, o grande desafio passou a
ser a criagdo de postagens que descomplicassem o assunto com uma abordagem mais
criativa e atraente para os clientes existentes,seguidores e potenciais novos clientes.

Tendo em vista o conteudo explanado sobre marketing digital, marketing de
conteudo e Design Thinking, onde foi possivel entender algumas das principais abordagens
dos temas, chega-seao momento da aplicabilidade dos conceitos na consultoria. E para esse
estudo de caso foram consideradas as 3 fases iniciais do Design Thinking: empatia ou

imersao, definigdo e ideagao.
3.2. Etapa 1: Empatia ou Imersiao

Segundo Vianna, Adler, Lucena e Russo (2012, p. 21) “a primeira fase do processo
de Design Thinking ¢ chamada Imers3o. Nesse momento a equipe de projeto aproxima-se
do contexto do problema, tanto do ponto de vista da empresa (o cliente) quanto do usuario
final (o cliente do cliente).”

E uma fase de suma importancia no entendimento dos problemas antes de pensar na
solugdo, ou seja, as decisdes serdo tomadas com base em informagdes e, para isso, ¢
necessario conversar com as pessoas envolvidas nesse processo. E, isso s6 ¢ possivel por
meio de pesquisas com os clientes, concorrentes, parceiros, entre outros. Essa etapa inicial
ajudou a desenvolver uma base conceitual, reconhecer e elencar os principais problemas
para pensar em solugdes mais precisas e empaticas.

Esses objetivos foram alcangados através da realizacdo de pesquisas com clientes e
potenciais clientes da consultoria, além da andlise de concorrentes, de formularios do
Google, stories no Instagram, enquetes no Linkedin e entrevistas online com foco no
usuario.

A entrevista ¢ um método que procura, em uma conversa com O
entrevistado, obter informacdes através de perguntas, cartdes de evocagdo
cultural, dentre outras técnicas. As informacdes buscadas permeiam o
assunto pesquisado e os temas centrais da vida dos entrevistados.
Entrevistas sdo particularmente uteis para obter a historia por trds das
experiéncias de vida do entrevistado. (VIANNA; ADLER; LUCENA;
RUSSO, 2012, p. 37)

REVISTA BELAS ARTES

RE VisTA ot

Setembro - Dezembro / 2022
ISSN: 2176-6479




120

Pensando na ideia desse estudo e para iniciar essa investigacdo, foi elaborada uma
matriz CSD inicial pata organizar as primeiras ideias com as certezas, suposi¢des e duvidas
relevantes ao tema. O Sebrae Minas (2019) indica que “a matriz CSD ¢ uma ferramenta
destinada a alinhar informacgdes e convergir as perspectivas em relagdo a um projeto e
coloca o time na mesma pagina.”Ou seja, a matriz ajudard a direcionar as perguntas a serem

inseridas nas pesquisas a seremrealizadas.

CERTEZAS SUPOSICOES DUVIDAS

COMO ATRAIR O
PUBLICO PARA TODAS
AS REDES ATIVAS DA
CONSULTORIA?

COMO ALCANCAR MAIS
PERSONAS DIFERENTES
COM INTERESSE NO
ASSUNTO?

COMO DEIXAR O
CONTEUDO MAIS
DINAMICO PARA UM
MAIOR ENGAJAMENTO?

Figura 1 - Matriz CSD Inicial, elaborada pela autora

Levando em consideragdo as suposicdes e duvidas geradas na matriz CSD foi
elaborado, inicialmente, um questionario na plataforma do Google Forms com 15 perguntas
relacionadas a faixa etaria, como conheceram a consultoria, se acompanham as postagens
no blog, quais redes sociais seguem, que temas e assuntos tém mais interesse € se ja
realizou algum servico com a empresa. Foi deixado também um campo em aberto para
comentarios, sugestdes e feedbacks sobre aconsultoria e os contetidos publicados nas midias
sociais.

O questionario ficou aberto por um més em novembro de 2021 e foi divulgado pelas

socias da consultoria em suas redes sociais pessoais, bem como nas midias sociais da
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empresa por meio desfories e postagens. Foi enviado, também, aos clientes e colegas da
profissdo através de mensagens do WhatsApp. Nesse formato foi possivel atingir um
publico mais variado no total de 27 pessoas, desde arquitetos, leigos no assunto, clientes e
potenciais clientes, que possibilitou entender o que procuram e mais gostam de ver nas
redes sociais relacionado ao tema de arquitetura legal.

A faixa etaria predominante dos participantes foi entre 25 e 34 anos, sendo cerca de
59,3%. Foi possivel observar ainda que mais de 85,2% tém interesse no assunto de
arquitetura legal e 92,6% gostam dos conteudos publicados nas midias sociais, sendo que
74,1% seguem o Instagram como rede principal. O tema mais votado para assunto foi o de
postagens sobre legislacdes e suas aplicacdes na cidade, com cerca de 74,1% e ¢
interessante observar, também, que 51,9% conheceram a consultoria por indicagdo de

outros clientes e 55,6% ja contratou algum servigo.

Vocé tem interesse no assunto arquitetura legal? Quais assuntos tem mais interesse em acompanhar nas nossas midias sociais?
27 respostas 27 respostas
@ sim Postagens sobre nossas solug.. 10 (37%)
® Nio Noticias e novidades sobre arq 16 (59,3%)
Talvez Dicas sobre arquitetura legal 16 (59,3%)
Post sobre legislagao e aplicag.
Glossérios | 7(259%)
Stories com caixinha de pergu. 9(33.3%)
Cases e exemplos aplicados 13 (48,1%)

Nao acompanho [ 1(3.7%)

0 5 10 15

Vocé gosta dos contetidos publicados nas midias sociais da consultoria?

Ja realizou algum servigo com a consultoria?
27 respostas

27 respostas

@ sim

® Nio ®sim
Nao acompanho os conteidos O Nio

Figura 2 — Resultados questionario Google Forms, elaborada pela autora

Pensando em aprofundar um pouco mais algumas perguntas realizadas no
questionario anterior foram escolhidos 5 participantes, dentre os 27 que participaram da
pesquisa do Google Forms, para uma rodada de entrevista online. As 5 pessoas estavam
mescladas entre 2 clientes ativos da empresa, 2 arquitetos colegas de profissdo e seguidores
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da consultoria nas midias sociais e1 seguidor convidado do Instagram. O que objetivou a
escolha foi, principalmente, os comentarios deixados na ultima questdo do formulario.
Como resultado, foi possivel validar e confirmar as perguntas anteriores, bem como, quais
sdo a maiores dores referente a dificuldade de entendimento do assunto, o que mais
esperam dos novos contetidos nas redes sociais e feedbacks de melhoria na comunicacgdo da
consultoria.

J& nas redes sociais do Instagram e Linkedin, foi proposta a realizacdo de algumas
perguntas em um formato mais dindmico relacionadas ao engajamento € aos novos
conteudos que o publico gostaria de saber mais. Houve a participagdo de 89 pessoas das
quais 76% indicaram o tema “legislacdo e sua aplicacdes” e “cases e exemplos” como o
que mais gostariam de saber mais nos posts. Percebe-se que o engajamento dos seguidores
demonstrou ser mais efetivo através de enquetes no Linkedin e stories com diversas
“caixinhas de perguntas” no Instagram.

Com base nas pesquisas realizadas com o publico-alvo foi possivel revalidar as
informagdes inseridas na matriz CSD inicial, deixando os resultados mais apurados para o
desenvolvimento das proximas fases e com algumas questdes que poderdo ser sanadas a
longo prazo com langamento de testes. As validagdes também indicaram alguns insights
como, por exemplo, quais sdo as personas/publico-alvo que seguem a consultoria,
direcionamento para mudangas de conteido com alcance de novos seguidores e do
dinamismo a ser melhorado na comunicagdo de um tema burocratico.

Ap0s toda a andlise indicada acima, referéncias bibliograficas e os dados alcangados
através das pesquisas, considerou-se de grande relevancia a realizagcdo de um benchmarking
competitivo com um concorrente direto no tema apresentado e um outro concorrente com

assunto similar. Pode se definir o benchmarking como:

O processo de comparar sua propria  organizagdo, suas
operagdes/processos com outras organizagdes em seu setor ou no mercado
mais amplo. O benchmarking pode ser aplicado a qualquer produto,
processo, fungdo ou abordagem nos negdcios. Ao estudar empresas
referéncias em seu segmento, analisando o quetorna esse desempenho
superior possivel e comparando esses processos com a forma como sua
empresa opera, vocé pode implementar mudangas que trazem melhorias
significativas. (LEADS, 2021)
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CRITERIOS

1 quantos anos presente nas redes sociais?
2 presente em quantas redes sociais?

3 qual o nimero de seguidores em cada rede social?

possui canal no Telegram?

tem site/blog?

qual o nimero de acesso no site/blog?

aparece na busca do Google?

tempo de carregamento do site?

qualidade do contetdo é alta, média ou baixa?
10 qual a frequéncia de postagens nas redes sociais?

11 os posts possuem participa¢do/engajamento (alto, médio, baixo)

BENCHMARKING COMPETITIVO
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CONSULTORIA CONCORRENTE 1 CONCORRENTE 2
martins & malvezi arquiteturalegal sp  orizzo marques advogados
1 2,5 1
3 4 2

Instagram - 2.740

Instagram - 345 Facebook - 442

Linkedin - 313

Linkedin - 177
Facebook - 128 Youtube - N/A
N sim,
nao 159 inscritos
sim sim
500 2.000
sim sim
0,7 15
alta alta
média alta
baixo alto
sim .
#licenciamentoSP . sm
K #arquiteturalegalsp
#aprovacaoprojeto o

sim
7.600

sim

3,1
média
baixa
baixo

sim

izzoMarguesAdvogad

Linkedin - 2.155
Instagram - 180

S

13—designdositeedas redes socrais € coerente STIT ST STIT

com o branding da marca?

14 tipo de linguagem utilizada nos textos/pgst é dinamica tden técnica

mais dindmica ou técnica? ica

15...ha interacio. dos.usuarios.no As.Vezes sim nao

stories/comentarios-com muita-frequéneia?

1(1 dUlllUllDtla autu1idadc dU dbbulltU 11das lcd ) bi 1T SHIT billl

sociais?

17 qual o tipo de publico que a empresa foca em b2b b2c b2b

atrair (b2b ou b2¢)?

18 __qual o principal foco da empresa? venda de ehsi venda de
SEIVICOs 3o SEIVigOs

Figura 3 — Critérios benchmarking competitivo,

elaborada pela autora
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A concorrente 1 ¢ uma empresa focada também no tema de arquitetura legal na
cidade de Sao Paulo, com aproximadamente 2 anos € 5 meses de presenca em 4 redes
sociais. O Instagram ¢ amidia social mais ativa no momento, com o maior nimero de
seguidores sendo 2.740 no total. Possui o site com blog incluso que contém posts mais
detalhados referente a aplicacdo da legislacdo urbanistica na cidade. A qualidade do
conteudo ¢ muito boa, demonstrando a autoridade no assunto ¢ se tornando uma fonte de
referéncias para os seguidores. As postagens sdo realizadas com uma boa frequéncia
semana € possui uma alta taxa de engajamento, a linguagem ¢ mais técnica levando em
considera¢do o assunto abordado, porém o principal foco da empresa é o ensino, ou seja,
B2C.

J& a concorrente 2 ¢ uma empresada voltada para a drea juridica, com
aproximadamente 1 ano de presenca nas redes sociais e foi escolhida, principalmente, por
apresentar um assunto similar em termos burocraticos. O Linkedin ¢ a midia social mais
ativa no momento, com o maior nimero de seguidores sendo 2.155 no total. Possui o site
com blog incluso que contém posts mais informativos e de noticias referente ao juridico
imobilirio e a qualidade do conteudo ¢ boa, demonstrando a autoridade no assunto. Possui
uma baixa taxa de engajamento, pois a linguagem ¢ bem mais técnica e o foco principal da
empresa ¢ a divulgacdo e venda dos servigos, principalmentepara os clientes B2B.

A Martins & Malvezi apresenta o mesmo tema da concorrente 1, porém possui
menos tempo nas 3 redes sociais das quais faz parte, com aproximadamente 1 ano e 2
meses. O Instagram e o Linkedin sdo as midias sociais mais ativas no momento, tendo
juntas aproximadamente 700 seguidores. Também possui site com o blog incluso para posts
informativos, noticias e detalhes sobre assuntos mais especificos da legislagdo aplicada
na cidade. A qualidade do conteido ¢ considerada muito boa e demonstra bastante
autoridade no assunto abordado. As postagens sdo realizadas com frequéncia semanal, com
uma linguagem mais dindmica para entendimento dos leigos na area, porém a taxa de
engajamento até o momento nao ¢ muito alta. O foco da principal daempresa ¢ divulgar os

servicos de consultoria de arquitetura legal com conteudos relevantes para o ptiblico B2B.
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3.3. Etapa 2: Definicao

Conforme Vianna, Adler, Lucena e Russo (2012, p. 21) “apés as etapas de
levantamento de dados da fase de Imersdo, os proximos passos sdo andlise e sintese das
informagdes coletadas. Para tal, os insights sdo organizados de maneira a obter-se padroes e

a criar desafios que auxiliem na compreensdo do problema.”

Nessa fase chega-se o0 momento convergir, ou seja, de fazer as escolhas e organizar
todas as informacgdes coletadas na fase anterior. Sendo assim, foram escolhidas duas
ferramentas, cartdes de insights e personas para auxiliar na compreensao geral do problema
tratado até aqui. Com todo o levantamento realizado foi possivel gerar alguns insights que

puderam ser classificados em: contetido, engajamento, linguagem e marketing.

0S CONTEUDOS PUBLICADOS
NO BLOG E LINKEDIN TEM UM
ENFOQUE MAIS DESCRITIVO
SOBRE OS ASSUNTOS DE
ARQUITETURA LEGAL

TEMA: CONTEUDO

FONTE: BENCHMARKING

Figura 4 — Cartdes de Insights, elaborada pela autora

Ainda segundo Vianna, Adler, Lucena e Russo (2012, p. 80) “personas sao
arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir da sintese de comportamentos
observados entre consumidores com perfis extremos. Representam as motivagdes, desejos,
expectativas e necessidades, reunindo caracteristicas significativas de um grupo mais
abrangente.”

Hoje os principais publicos-alvo da consultoria Martins & Malvezi sdo B2B, ou seja,
as empresas do mercado imobilidrio e constru¢do civil, arquitetos e engenheiros
microempreendedoresou contratados do mercado imobilidrio/construcao civil. Porém, com

os insights alcangados, chega- se a conclusdo de que hé a possibilidade de expandir esses
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perfis para o publico-alvo para B2C, ou seja, os leigos na area de arquitetura legal, como
investidores, comerciantes, proprietarios deimoveis/terrenos e até sindicos de condominios
residenciais ou comerciais.

Pelas pesquisas, entrevistas e andlises realizadas até o momento, o publico-alvo B2C,
tem bastante interesse no assunto, além de engajar com mais frequéncia os posts nas redes
sociais, seja com feedbacks ou com algumas duvidas. Para aprofundar um pouco mais esses
novos perfis, foram elaboradas duas novas potenciais personas com suas principais dores,

aspiragdes e resisténcias.
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Figura 5 — Personas para os novos perfis identificados, elaborada pela autora

3.4. [Etapa 3: Ideacio

De acordo com Vianna, Adler, Lucena e Russo (2012, p. 99) a ideacdo ¢ uma fase
que “tem como intuito gerar ideias inovadoras para o tema do projeto e, para isso, utilizam-
se as ferramentas de sintese criadas na fase de andlise para estimular a criatividade e gerar
solugdes que estejam de acordo com o contexto do assunto trabalhado.”

Apo6s a andlise e sintese de todos os dados coletados na etapa de Definicdo, foram
realizadas reunides de brainstorming para pensar e criar possiveis solugdes para a melhoria
das redes sociais ativas. As sessdes foram realizadas com mais 2 colaboradores da

consultoria gerando diversas alternativas focadas na interacdo com os seguidores/clientes e
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mudangas pontuais a serem feitas nostextos e imagens dos conteudos postados.

Brainstorming ¢ uma técnica para estimular a geragdo de um grande
numero de ideias em um curto espago de tempo. Geralmente realizado em
grupo, € um processo criativo conduzido por um moderador, responséavel
por deixar os participantes a vontade e estimular a criatividade sem deixar
que o grupo perca o foco (VIANNA; ADLER; LUCENA; RUSSO, 2012,
p- 101).

Foi levado em consideragdo as personas escolhidas e apresentadas na etapa de
Defini¢ao, que ajudaram entender qual ¢ o foco ideal para cada rede social. Ou seja, o
conteudo poderd ser exposto de formas e com linguagens diferentes para o publico do
Instagram e o do Linkedin. Em uma das sessdes houve a participacdo de um cliente e
seguidor das redes sociais e foi possivel realizar uma co-criagdo referente aos temas que
geram mais duividas e que poderiam ser mais bem explorados nas postagens e no conteudo

da consultoria.

DIVISAO DO TEXTO
CORRIDO DO BLOG EM
POSTS DIVIDOS NAS
REDES SOCIAIS
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STORIES 3 VEZES POR
SEMANA NO
INSTAGRAM PARA MAIS
ENGAJAMENTO

Figura 6 — Brainstorming, elaborada pela autora

As ideias foram mapeadas e em seguida foi produzida uma matriz de

ALTO

posicionamento, que podemos definir como sendo:

Uma ferramenta de andlise estratégica das ideias geradas, utilizada na
validacdo destas em relagdo aos Critérios Norteadores, bem como as
necessidades das Personas criadas no projeto. O objetivo deste recurso ¢
apoiar o processo de decisdo, a partir da comunicagdo eficiente dos
beneficios e desafios de cada solugdo, de modo que as ideias mais
estratégicas sejam selecionadas para serem prototipadas. (VIANNA;
ADLER; LUCENA; RUSSO, 2012, p. 111).

Dentre 9 ideias selecionadas acima, como a mais relevantes no brainstorming, foram
escolhidas algumas para inclusdo na matriz de posicionamento, visando um plano de curto
prazo para colocar as de média e alta viabilidade em agdo. As alocadas na coluna do
canto esquerdo sdoos itens que tem baixa viabilidade de execu¢do, e indo para a direita,
essa viabilidade comega a crescer. Os itens da linha de baixo sd3o os que tem baixa
relevancia para o usudrio/seguidor/cliente e quanto mais acima, maior importancia e

relevancia para eles.

STORIES 3
VEZES POR
PROFISSIONAIS SEMANA NO
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DA AREA

PARA LIVES NO INSTAGRAM
PARA MAIS
INSTAGRAM ENGAJAMENTO

VEZ POR LINKEDIN
SEMANA NO SOBRE OS
s BLOG COM TEMAS DE
NOTICIAS ARQUITETURA
SOBRE LEGAL E
APROVACAO PREFEITURA DE
EM SP SP
o
g MERCADO PUBLICIDADE CONTEUDOS
COLABORATI NAS REDES COM
VO COM SOCIAIS PARA LINGUAGENS
N AUMENTO NO MAIS
o oS NUMERODE
= SEGUIDORE
LVO

BAIXO MEDIO ALTO
VIABILIDADE DE EXECUCAO

Figura 7 — Matriz de Posicionamento, elaborada pela autora
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A partir a elaboragdo da matriz de posicionamento, foi possivel selecionar as
ideias queserdo implementadas em curto prazo e com valor e viabilidade de execugao altos,
como: stories 3 vezes por semana no Instagram e enquetes no Linkedin sobre o tema de
arquitetura legal na prefeitura de Sdo Paulo. As demais, de valor médio, serdo inseridas aos
poucos considerando um médio prazo de execu¢do devido ao maior investimento de tempo
e investimentos por parte da consultoria.

Das 7 ideias indicadas na matriz, as de colabs com profissionais da area e mercado
colaborativo com os concorrentes diretos, por mais que tenha um valor alto para o usuario,
ndo sdo de facil execucdo para a consultoria. Ou seja, se implementadas, sera considerado

um tempo de longo prazo para melhor alinhamento e direcionamento de execugao.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Com a situacdo pandémica no mundo, desde 2020, as interagdes pelas midias sociais
tiveramum boom, fazendo com que as empresas se adaptassem a essa nova realidade e
tirassem disso uma oportunidade para alavancar suas marcas. As redes sociais servem como
uma vitrine para todos, sendo uma forma muito mais barata e rapida de comunicagdo com
as pessoas.

Pensando nessa realidade das midias sociais atualmente, esse trabalho buscou
compreender os conceitos e aplicacdes do Design Thinking, juntamente com o marketing
digital e de conteudo, para as redes sociais com enfoque principal na consultoria de
arquitetura legal Martins & Malvezi. Conforme explanado ao longo deste artigo, toda a
base de fundamentacdo do Design Thinking ¢ centrada na experiéncia usudrio sempre
andando lado a lado com a empatia e, quando aliado ao marketing de contetido, proporciona
uma criagdo de assuntos e temas mais coesos, direcionada para o publico-alvo que se
pretende alcancar e engajar.

No caso da consultoria analisada o maior problema enfrentado era o de como criar
um contetido relevante, para um assunto um tanto quanto burocratico, com um nicho de
mercado muito especifico e se tornar referéncia no meio digital. Tendo isso em mente, o

objetivo principal desse artigo foi o de aplicar as ferramentas da metodologia do Design
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Thinking, focando nas 3 etapas iniciais denominadas de imersdo ou empatia, defini¢do e
ideagdo para entender todos os caminhos possiveis que poderiam ser percorridos,
alcangados e colocados em pratica em curto e médio prazo.

Apos todo o levantamento tedrico bibliografico e as pesquisas, entrevistas e
comparativos realizados com clientes, seguidores, soOcios, potenciais clientes e
concorrentes, através da metodologia e ferramentas citadas anteriormente, foi possivel
identificar um novo publico-alvo a ser trabalhado. Foram criados novos perfis e personas
que sintetizaram as principais caracteristicas dos possiveis novos followers da marca,
permitiu também a elabora¢do de estratégias alinhadas com o publico-alvo atendendo a
demanda esperada, além de reconhecer os gatilhos que transformam um seguidor das redes
em um potencial novo consumidor dos servigos.

Conclui-se, entdo, que o Design Thinking ¢ um conceito e metodologia que possui
muitas ferramentas que podem ser aplicadas nos mais diversos tipos de contextos. E uma
metodologia extremamente util quando se trata de inovacdo e renovagdo, focando
principalmente no usuario, de forma empadtica e precisa, e fazendo com que os objetivos

dos assuntos tratados sejam direcionadose alcangados de uma maneira certeira.

Esse estudo ndo chegou a entrar definitivamente na etapa final do Design Thinking,
mas ja foi possivel realizar algumas aplica¢des nas redes sociais do Instagram e Linkedin
da consultoria Martins & Malvezi. Ainda que, de maneira gradativa, a empresa esta
caminhando para uma melhoria nos contetidos postados e ja estd rendendo um maior
engajamento dos seguidores e clientes.

Pensando em uma proxima pesquisa a ser elaborada, pode-se partir diretamente para
a etapa final da metodologia, ou seja, a fase de prototipacdo e testes nas redes sociais da
consultoria. Ou seja, considerando todo o estudo realizada até o0 momento e somando-se as
aplicagdes que estdo em andamento pela empresa, serd possivel validar e elencar as
melhorias e aplicagdes necessarias.

A elaboragdo desse trabalho contribuiu muito para a minha carreira profissional no
ramo da arquitetura legal, através da aplicacdo dos conceitos explanados e aplicabilidade
nas redes sociais daconsultoria Martins & Malvezi. Além do crescimento académico, com o
aprofundamento especificonos temas citados anteriormente, foi possivel fazer a diferenca e

se destacar em uma area pouco trabalhada pelos colegas de profissdao. Ou seja, foi a
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transformag¢do de um assunto conhecido como burocratico em um contetudo prazeroso de se

conhecer.
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