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RESUMO

As redes sociais digitais, mais especificamente o Instagram, possibilitam que
seus usuarios se conectem por meio do compartilhamento de ideias e experiéncias
vividas pelos mesmos. Dentre esses usuarios surgiram os influenciadores digitais,
pessoas que se destacaram na internet por serem criativas e apresentarem um estilo
de vida considerado interessante pelos outros usuarios da rede. Ao produzirem
conteudos relevantes e utilizarem estratégias de marketing digital eles conseguem
atrair e engajar um consideravel numero de seguidores, moldando opinides e até
mesmo vendendo produtos e servigos. Dessa forma, essa pesquisa tem como objetivo
identificar as estratégias de marketing digital que engajam os seguidores de um
influenciador digital no Instagram. Logo, foi realizado um estudo de caso qualitativo e
exploratorio que analisou as estratégias de marketing digital utilizadas pela
influenciadora e médica Maria Luiza Motta. Por meio do trabalho foi possivel identificar

as estratégias de sucesso utilizadas pela influenciadora diante da sua realidade.

Palavras-chave: Engajamento; estratégias de marketing digital; redes sociais;

Instagram; influenciador digital.



ABSTRACT

Digital social networks, specifically Instagram, allow users to connect by sharing
ideas and experiences. Among these users, digital influencers emerged, people who
stood out on the internet for being creative and presenting a lifestyle considered
interesting by other network users. By producing relevant content and using digital
marketing strategies, they are able to attract and engage a considerable number of
followers, shaping opinions and even selling products and services. Therefore, this
research aims to identify digital marketing strategies that engage a digital influencer’s
followers on Instagram. Therefore, a qualitative and exploratory case study was carried
out that analyzed the digital marketing strategies used by influencer and doctor Maria
Luiza Motta. Through the work, it was possible to identify the successful strategies

used by the influencer considering her reality.

Keywords: Engagement; digital marketing strategies; social media; Instagram; digital

influencer.
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1 INTRODUGAO

Realizar a oferta, para a pessoa certa, no momento e lugar certo € um pilar
fundamental do marketing (GABRIEL; KISO, 2020). Atualmente o mercado n&o é mais
0 mesmo, forgas sociais estimularam o surgimento de novos comportamentos,
oportunidades e desafios de marketing. Uma dessas forgas é a revolugéo digital que
desencadeou a Era da Informagao na qual a comunicagdo dos negdcios se tornou
mais direcionada. Os consumidores possuem maior acesso a informagdes podendo
se atualizar sobre qualquer assunto quando desejarem. Além disso, 0 numero de
midias sociais e 0 acesso a elas aumentaram, permitindo que as pessoas criem
conexdes e gerem conteudo (KOTLER; KELLER, 2013).

Para que uma marca, empresa ou pessoa possa existir no mundo digital ela
precisa da presenca digital, esta faz parte das estratégias de marketing que permitem
que o individuo ou empresa se destaque e seja conhecido online (GABRIEL; KISO,
2020). Segundo os autores, dados revelam que 70% a 80% de potenciais clientes
buscam informacdes online sobre um servigo antes de entrar em contato, comparecer
em uma loja fisica, ou até mesmo realizar uma compra, ou seja, a presencga digital tem
influéncia em vendas potenciais. De acordo com Segura (2009) a internet possibilita
que profissionais tenham maior visibilidade, dessa forma eles se tornaram mais
cuidadosos e mais exigentes com sua imagem nas midias sociais.

Outro fator relevante sobre as midias sociais digitais € que estas sao
plataformas que possibilitam a constru¢ao das redes sociais online. Nelas os usuarios
conseguem ter acesso a informagdes e comentarios de outras pessoas sobre varios
temas, além de conseguirem compartilhar informagdes positivas ou negativas sobre
suas experiéncias com determinada marca ou servico (BARBOSA; ANDRADE-
MATOS; PERINOTTO, 2020).

No cenario atual o individuo tem altas conexdes e acesso a muita informagao
(LOURENGCO; RODRIGUES; LIMA, 2020). A partir dessas possibilidades e do
crescimento das midias sociais surgiram os influenciadores digitais, esses lideres de
opinido criam conteudos relevantes baseados em seus estilos de vida, gostos e
experiéncias (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Tornou-se relevante a apresentagao pessoal, profissional ou particular, dos

usuarios presentes nas redes sociais. Os donos dos perfis online mostram seus
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melhores feitos e qualidades com objetivo de se destacar da concorréncia, cativar
seus seguidores e até mesmo vender seus produtos e servigos (FARIA; SILVA, 2020).
Logo, pessoas e marcas estdo buscando novas formas de se comunicar com o seu
publico-alvo por meio de estratégias do marketing digital, principalmente nas redes
sociais (LOURENCO; RODRIGUES; LIMA, 2020).

O Instagram, por exemplo, € uma rede social que tem seu numero de usuarios
aumentado mais a cada dia. No final de 2021, a rede registrou um novo recorde de 2
bilhdes de usuarios ativos em todo o mundo. Anteriormente, a plataforma havia
alcangado a marca de 1 bilhdo de usuarios em junho de 2018 (BARUFFATI, 2023).
Consequentemente os influenciadores digitais adentraram nesta rede social ja que ela
oferece alta possibilidade de alcangar um grande numero de pessoas e um alto
engajamento (PETERS et.al, 2013).

Dessa forma, tendo em vista a importancia da contribuicdo do marketing digital
para o sucesso dos influenciadores, mais especificamente a relevancia da presenca
digital e do engajamento dos seus seguidores nas redes sociais, este trabalho busca
a resposta para o seguinte problema de pesquisa: Como as estratégias do
marketing digital sao usadas pelos influenciadores digitais no Instagram para o
engajamento dos seus seguidores?

Para alcancar uma resposta para este problema sdo estabelecidos como
objetivos, principal e secundarios, os seguintes:

Objetivo principal

Identificar as estratégias de marketing digital que engajam os seguidores de
um influenciador digital no Instagram.

Objetivos secundarios

e Conhecer os fatores que tornam as estratégias de marketing digital
engajadoras dos seguidores de um influenciador digital no Instagram.

e Especificar quais sdo as métricas e KPIs mais favoraveis ao engajamento dos
seguidores do influenciador digital no Instagram.

e Observar como as estratégias de marketing digital do influenciador digital no

Instagram afetam as acdes dos seus seguidores.

e Identificar fatores que influenciam positivamente e negativamente o

engajamento dos seguidores de um influenciador digital no Instagram.

2 MARKETING DIGITAL
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O marketing evolui de acordo com as mudangas do comportamento humano,
este, por sua vez, acompanha a evolugéo da tecnologia (GABRIEL; KISO, 2020). Em
um primeiro momento apenas o marketing tradicional, que contempla meios de
comunicagao offline como televisédo, radio, panfletos, entre outros, era empregado
pelas organizagdes. Com a evolugdo tecnolégica ocorreram mudangas na
comunicacao de marketing. Uma das transformacgdes mais marcantes foi a ascenséo
da internet e surgimento de um ambiente online, onde tanto pessoas quanto marcas
estdo inseridas e podem interagir com facilidade. Por consequéncia, as empresas
passaram a se comunicar por esses meios digitais.

Para Saraiva (2019, p.2): “O marketing digital como meio de comunicacéo, tem
sido uma das maneiras nas quais empresas buscam obter o seu diferencial

competitivo.” O marketing digital pode ser definido como:

“[...] o conjunto de estratégias de marketing e
publicidade, aplicadas a Internet, e ao novo
comportamento do consumidor quando esta
navegando. Nao se trata de um ou outra agao, mas
de um conjunto coerente e eficaz de acdes que
criam um contato permanente da sua empresa com
seus clientes. O marketing digital faz com que os
consumidores conhegam seus negocios, confiem
nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor.”
(TORRES, 2010, p.7)

Com o marketing digital as marcas conseguem atingir clientes de forma
imediata, assim suas execug¢des e correcdes podem ser realizadas rapidamente, logo
essa rapidez se torna um fator positivo no mercado competitivo (CASTRO et al., 2015).
Para que um negdcio alcance o sucesso no meio digital sem perder recursos, e
estabelecer vantagens competitivas, € necessario ter uma estratégia eficiente e eficaz,
transformando a internet em um aliado (TORRES, 2010). A esse respeito Pinheiro e
Macédo (2021) dao exemplo da pandemia do Covid-19, esse foi um momento em que
o marketing digital se tornou ainda mais essencial, ajudando as empresas a atingir as
metas estabelecidas e a elevar o numero de vendas, dessa forma aumentando lucro
empresarial, além de contribuir com a melhoria do relacionamento entre consumidores
e varejistas.

O marketing digital, além de possibilitar a empresa e profissionais a divulgagao

de informacbes sobre seus produtos e servicos, também permite o acesso aos
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feedbacks dos clientes e a andlise das preferéncias de compra dos mesmos, assim é
possivel identificar as necessidades e desejos dos consumidores (BEZERRA et al.,
2020).

Existem varias formas de se trabalhar com o marketing digital, ja que este
possui varias alternativas e modelos de ac¢des, assim o individuo ou marca que deseja
iniciar no digital precisa analisar quais s&o suas necessidades e objetivos e escolher
a melhor estratégia (BARRETO, 2015). As tecnologias e plataformas digitais auxiliam
na criacdo de estratégias de marketing no ambiente digital. Porém é relevante
ressaltar que ainda ha uma confusao entre os conceitos de plataformas e tecnologias
com o conceito de estratégia. Sdo exemplos Facebook, Twitter e Instagram que
podem ser confundidos com uma estratégia digital, mas na verdade s&o plataformas
de redes sociais. Estratégia € o modo como essas tecnologias sdo usadas pelo
marketing digital (GABRIEL; KISO, 2020).

Dois fatores fundamentais para o sucesso das estratégias de marketing digital
sao a interatividade e a experiéncia. Para que o usuario tenha uma boa experiéncia e
se interesse genuinamente pelo conteudo online € necessario conhecer de forma
profunda o publico-alvo (GABRIEL; KISO, 2020). E relevante o foco no relacionamento
€ 0 engajamento com o publico ja que o mesmo deixou de ser um publico passivo, ou
seja, que apenas consome o conteudo, mas também passou a ser midia e gerador de
midia (GABRIEL; KISO, 2020).

O marketing de conteudo, por exemplo, é uma estratégia de marketing digital
que visa estabelecer um relacionamento com o publico a partir do conteudo produzido
(SCHINAIDER; BARBOSA, 2019). Ela permite que o influenciador digital ou a marca
construa e consolide sua identidade por meio do compartilhamento de informacdes e
entretenimento relevantes com os usuarios online (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Gabriel e Kiso (2020) ainda explicam que é possivel combinar varios tipos de
tecnologia ao criar uma estratégia digital. A tabela a seguir mostra algumas estratégias

de marketing digital:

Tabela 1 - Estratégias de marketing digital

Estratégia Conceito Acoes taticas e
de
marketing
digital

operacionais
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Presenga
Digital

A presenca digital esta
relacionada com a existéncia de
uma pessoa, empresa ou marca
no ambiente digital.

Ter um site, blog, perfil nas redes sociais.
Gerar conteudo online e fazer parte dos
resultados de busca orgénica dos buscadores.
Investir em links patrocinados ou conteudo

pago.

Marketing de
conteudo

Consiste no processo de criar
conteudos relevantes com
objetivo de atrair, adquirir e
envolver o publico-alvo.

Por ser uma estratégia de longo prazo, o
processo do marketing de conteudo necessita
de um planejamento adequado baseado em
objetivos, persona, tom de voz, frequéncia,
canais e editoriais.

Marketing de

Tipo de midia social que utiliza

Usuarios das redes sociais que tem um certo

influéncia recomendagdes de produtos, numero de seguidores engajados e sdo vistos
servigos e marcas como parte do | como autoridade no seu nicho séao
conteudo produzido e publicado considerados influenciadores digitais, estes
online. utilizam dos seus perfis online para
recomendar marcas, produtos e servigos por
meio do conteudo publicado.
Inbound Nessa estratégia o cliente | Foca no conteudo e em educar o publico.
marketing potencial da o primeiro passo, ou | Comunicagao bidirecional.

seja, a marca busca criar
conteudos relevantes nas midias
sociais com o objetivo de atrair
possiveis clientes.

Fonte: Gabiriel, Kiso, 2020.

Atrai clientes a partir do contetdo de valor.

E importante que o marketing nas redes sociais ndo se concentre apenas em
vender um produto ou servigo, as agdes devem ser voltadas para a criagdo de
conexao entre o conteudo da empresa e os clientes-alvo, com o objetivo de comunicar
a marca, atrair e engajar os consumidores em potencial (SECCHI, 2019).

Qualquer organizagao ou profissional que deseja estar a frente da concorréncia
precisa adotar o marketing digital, porém para que isso acontegca € necessario
investimento e conhecimento (MIRANDA; ALENCAR; VIEIRA, 2022).

3 MARKETING DE MiDIAS SOCIAIS

As midias sociais sdo paginas online que permitem que os usuarios construam
relacionamentos dentro desse ambiente (STRAUSS; FROST, 2012). Reforgando esse
conceito Rocha e Trevisan (2020) explicam que a principal fungédo das midias é o
compartilhamento de conteudos e estabelecimento de relacionamento entre as
pessoas. Seus usuarios criam perfis e interagem com objetivo de se integrar a alguma

comunidade ou compartilhar informacgoes.
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O surgimento das midias sociais e a insergcdo das empresas e marcas nas
mesmas fizeram do marketing digital um importante fator para o crescimento
empresarial (MIRANDA; ALENCAR; VIEIRA, 2022). As empresas estdo cada vez mais
presentes em tais midias devido a maior possibilidade de crescimento e inovagao. A
presenca digital aumenta as relagdes entre usuario e marca possibilitando uma
comunicacgao direta e clara (KOTLER; KELLER, 2012).

As midias sociais sdo relevantes para estabelecer uma ligagdo entre a
comunicagao e a experiéncia emocional positiva e esta experiéncia tem influéncia
positiva com a lealdade dos consumidores (NEVES; SILVA, 2022). Segundo Barbosa,
Andrade-Matos e Perinotto (2020) as midias sociais tém o poder de influenciar na
decisdo de compra dos consumidores, ja que estes a cada dia que passa estdao mais
e mais inseridos nas redes sociais digitais.

Strauss e Frost (2012) consideram que além do marketing feito pelas proprias
empresas a divulgagao boca a boca feita pelos consumidores € uma forga relevante
do marketing digital. Nas midias sociais é possivel que os usuarios comentem
positivamente ou negativamente sobre determinado produto ou servigo. Assim,
afirmam que opinides de clientes satisfeitos influenciam no aumento das vendas do
negocio, porém em caso de insatisfacdo os comentarios negativos podem influenciar
negativamente a decisdo de compra de outros consumidores (BEZERRA;
NOGUEIRA; CABRAL, 2020).

As midias sociais podem trazer diversos beneficios para o negdcio como
impulsionar o trafego, estabelecer relacionamentos, construir autoridade e oferecer
diversas maneiras de comunicar uma mensagem. Porém, & preciso concentrar-se nas
midias sociais que realmente possam trazer resultados para a empresa. Embora estar
presente em todas as plataformas possa aumentar a visibilidade da marca, existem
varios tipos de midias, e o tempo e investimento necessarios para estar em todas elas
também sao consideraveis (KOTLER, 2012).

Um fator importante a ser destacado € que os conceitos de midias sociais e
redes sociais se diferenciam. Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto (2020) afirmam que
as midias sociais sao as plataformas em que se constroem as redes sociais online.
Logo, as midias sociais sao os ambientes em que se divulgam os conteudos, enquanto
as redes sociais digitais permitem a conexao entre seus usuarios. Rocha e Trevisan
(2020) ressaltam que as redes sociais envolvem individuos se conectando uns com

os outros, criando relacionamentos e compartilhando informagdes. Elas fornecem
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sociabilidade, suporte, informacado e identidade social por meio de comunicagao

continua nas plataformas de midia social digital.

4 REDES SOCIAIS DIGITAIS

As redes sociais sao caracterizadas por serem estruturas dinamicas e
complexas compostas por individuos que compartilham ideias e valores semelhantes.
A conexdo entre essas pessoas ocorre de forma horizontal e descentralizada.
Pesquisadores usam as redes sociais para entender fendmenos caracterizados pela
troca intensa de informacgédo e conhecimento entre as pessoas (SOUZA; QUANDT,
2008).

As redes sociais digitais tornam possivel a aproximagao entre empresas e seu
publico-alvo, consequentemente elas sdo um dos principais focos das estratégias de
marketing digital (SOARES, 2022). Elas sdo um canal de comunicacédo e permitem
que negocios e profissionais interajam com outros usuarios e essa interagcéo pode ser
solicitada, promovida e rentabilizada (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Para Gabriel e Kiso (2020) profissionais do marketing utilizam estratégias nas
redes sociais digitais com o objetivo de aumentar o reconhecimento das marcas e
impulsionar novos negocios. As redes sociais digitais possibilitam que a empresa seja
mais acessivel a novos clientes e aumenta o reconhecimento dos clientes existentes,
além de promoverem a voz e o conteudo da marca.

As empresas tém diversas possibilidades ao utilizar as midias sociais, € em
especial as redes sociais, e uma dessas opgoes € a formacdo de comunidades de
marca (SELLER; LAURINDO, 2018). Muniz e O’Guinn (2001) definem comunidade de
marca no geral como uma comunidade que se baseia em um conjunto estruturado de
relagdes sociais entre os admiradores de uma marca. Uma de suas caracteristicas €
o compartilhamento de consciéncia, rituais, tradicbes e senso de responsabilidade
moral.

Zaglia (2013) explica as caracteristicas da comunidade de marca citadas por
Muniz e O’ Guinn (2001) referindo-se ao comportamento do consumidor online em
relagdo a uma marca estudada. Segundo a autora, a consciéncia esta relacionada
com o0s pensamentos comuns existentes entre os membros da comunidade online, ou
seja, eles compartiiham opinides e valores semelhantes em relagdo a marca de

preferéncia. Além disso, ao falar sobre rituais e tradicdes, Zaglia (2013) afirma que
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alguns indicadores que mostram a presenga de dessas caracteristicas dentro das
comunidades de marca é tendéncia dos membros de usar expressdes que apenas 0s
individuos do grupo entendem, além de definirem regras que determinam a forma
correta de agir entre eles. Por fim, o senso de responsabilidade moral se refere ao
sentimento de dever e obrigacdo em relacdo a comunidade, assim ocorre a integragao
e a retengcao de membros em grupos online, além do suporte no uso dos produtos, a
assisténcia geral e discussdes sobre decisdo de compra.

Com a popularizacdo das redes sociais as empresas passaram a buscar
espaco neste meio digital para se aproximar de forma direta dos consumidores.
(RODRIGUES, 2012). Fontainhas (2014) afirma que além de possibilitar que as
empresas conhegcam seus consumidores, as redes sociais permitem que o0s
consumidores tenham mais informacdes sobre as marcas.

Uma comunidade virtual de marca € um ambiente em que ha interagao continua
entre a marca e os consumidores, assim como entre os préprios consumidores. E
nessa interagdo que a identidade da marca é desenvolvida e os consumidores
estabelecem uma conexdo emocional com ela (SOARES, 2022). Logo, as
comunidades de marca tém como base vinculos emocionais e partilha de interesses.
Além disso, marcas que conseguem se diferenciar e que tem uma forte presenca
online apresentam um elevado potencial de atrair e envolver um maior numero de
individuos na comunidade (FONTAINHAS, 2014).

Outro processo relevante dentro das redes sociais € a influéncia social do
consumo. Os individuos tendem a observar as agbdes de outras pessoas para tomar
decisdes de consumo e assim sao diretamente influenciados pelo grupo (BORGES,
2016). O principio da aprovagao social explica que as pessoas determinam o que &
correto baseado no que outros individuos acreditam ser correto, ou seja, € possivel
que um comportamento seja considerado adequado a partir do momento que um
elevado numero de pessoas siga 0 mesmo (CIALDINI, 2021).

Cialdini (2021) ainda da o exemplo do comportamento de determinados
publicitarios que tendem a informar quando a venda de um produto é rapida ou quando
ele € o mais vendido com o objetivo de mostrar que muitos consumidores pensam da
mesma forma, utilizando assim uma prova social. De acordo com Santos (2017), outra
forma que a prova social acontece nas redes sociais sdo 0s usuarios que passam a
seguir microinfluenciadores, pois se identificam com eles, assim os seguidores

desenvolvem um sentimento de segurancga e confianca em relagdo ao que esses
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influenciadores falam e recomendam, consequentemente influenciando nas acgdes e
decisdes de compra dos consumidores.

O potencial de influéncia do marketing aumentou com as redes sociais, uma
vez que essas estdo completamente baseadas em imagens e simbolos, despertando
aspectos emocionais e subconscientes em vez de enfatizar a racionalidade no
processo de compra (SOUZA et al., 2020).

5 INSTAGRAM

O Instagram é uma plataforma digital que pode ser utilizada pelos usuarios de
forma gratuita. Nela é possivel compartilhar fotos, videos e interagir com publicagdes
e conteudo que sejam de interesse do usuario. Além disso, ela oferece aos
empreendedores ferramentas para impulsionar seus negoécios (LOURENCO;
RODRIGUES; LIMA, 2020). No final de 2021, o Instagram registrou um novo recorde
de 2 bilhdées de usuarios ativos em todo o mundo. Anteriormente, a plataforma havia
alcancado a marca de 1 bilhdo de usuarios em junho de 2018 (BARUFFATI, 2023).

As principais razdes pelas quais os usuarios estao presentes na rede social
incluem a necessidade de estar atualizado sobre a vida dos amigos, sendo este o
principal motivo para participar da rede; o compartiihamento de momentos especiais
como forma de expressar o que esta acontecendo ou recordar eventos passados; a
busca por autopromocido e popularidade; e a criatividade no sentido de exibir
habilidades e criar arte (SHELDON; BRYANT, 2016). Para Moreira e Barbosa (2018)
o Instagram é uma rede social que prioriza elementos belos, alegres, descontraidos,
o bem-estar, a qualidade de vida, engajando o usuario dentro desse universo, faz o
mesmo esquecer dos problemas da vida cotidiana e se sentir inspirado.

De inicio a rede social era usada com o objetivo principal de compartilhar
momentos rotineiros da vida pessoal dos usuarios, porém a partir de certo ponto
pessoas que ja trabalhavam no digital como blogueiros, youtubers e outros, viram o
Instagram como mais um meio de divulgacdo dos seus conteudos (MOREIRA;
BARBOSA, 2018). O Instagram se tornou rapidamente uma plataforma essencial de
midia social, especialmente porque as postagens em formato de foto capturam mais
atencao do que o texto. Com usuarios cada vez mais exigentes por conexdes rapidas
e conteudo visualmente atraente, a plataforma passou a ser popular tanto para
individuos quanto para empresas (LUZA; GALEAZZI, 2019).
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Martins, Albuquerque e Neves (2018) afirmam que o aplicativo se tornou um
meio de identificagao social, consequentemente se popularizando. Assim,
devido ao numero elevado de usuarios ativos na rede e o baixo custo de divulgacgao,
as empresas e organizagdes tém buscado Instagram como a principal plataforma para
divulgar suas agoes.

58% dos usudrios afirmam ter maior interesse em uma marca apos vé-la em
um story do Instagram. As empresas consideram os stories uma plataforma criativa
para se expressar e promover sua marca, além de despertar interesse e engajamento
ao longo de toda a jornada do cliente (BARUFFATI, 2023). A partir das interagdes do
usuario online com os perfis na rede social € possivel medir quais sao as preferéncias
dessas pessoas e o0 grau de engajamento com elas (ERKAN, 2015).

Inicialmente, o Instagram seguia uma ordem cronoldgica em que o0s posts eram
exibidos aos usuarios na sequéncia em que eram publicados. No entanto, isso mudou
em meados de 2016, quando o Instagram introduziu um algoritmo. O objetivo desse
algoritmo € mostrar aos usuarios os posts mais relevantes para sua experiéncia,
priorizando-os em seus feeds (COSTA, 2019).

O Instagram tem se destacado por sua capacidade de acompanhar e analisar
o comportamento do consumidor. Ao fazé-lo, torna-se uma ferramenta eficaz tanto no
momento da venda como no monitoramento posterior dos processos (ALTAF et al.,
2019).

Uma das funcionalidades do aplicativo é o Instagram Insights que permite que
a empresa obtenha e analise de forma mais direcionada dados sobre seu publico e
atinja um nicho especifico (MARTINS; ALBUQUERQUE; NEVES, 2018). O Instagram
apresenta uma plataforma profissional na qual €& possivel ter acesso a dados
relevantes, como o género, faixa etaria e localizagdo dos seguidores do perfil, além
das estatisticas dos dias e horarios mais acessados pelos mesmos. Além disso, o
usuario consegue analisar o numero de visitas ao perfil, quantas contas novas foram
alcangadas, quantidade de novos seguidores, entre outras informagdes importantes
(LICHTENHELD; DUARTE; BORTOLON, 2018).

Outra ferramenta utilizada na rede social sédo os anuncios pagos, um algoritmo
¢ utilizado para identificar usuarios com interesses semelhantes ao do publico-alvo do
perfil e assim exibir anuncios para eles. Além disso, essa funcionalidade permite
adicionar links nas postagens que direcionam os usuarios para paginas de compra,

algo que nao é possivel ao publicar uma foto sem fazer anuncios (AGUIAR, 2018).
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Rodrigues (2022) afirma que os comentarios no Instagram oferecem uma
oportunidade de os conteudos do perfil serem avaliados, analisando se os feedbacks
sdo positivos ou negativos. Além disso, € possivel langar enquetes para obter a
opinido dos usuarios sobre os conteudos postados, possibilitando ajustes, melhorias
e o desenvolvimento de estratégias.

Conhecer e entender o funcionamento da plataforma é de extrema relevancia.
As aplicagdes, ferramentas e tecnologias estdo sempre evoluindo e sendo
atualizadas. Por outro lado, investir em uma estratégia digital concentrada em uma
comunicagao eficaz, na criagdo de conteudo de qualidade e no estabelecimento de
relacionamentos com os usuarios também é um ponto importante (MARQUES, 2020).

Djafarova e Bowes (2021) explicam que o envolvimento do usuario aumenta
quando o Instagram é utilizado como uma plataforma criativa ao invés de uma
plataforma de vendas tradicional. A producdo de conteudo deve ser criativa em
oposicao a publicidade excessiva de produtos.

Uma estratégia muito utilizada no Instagram é o posicionamento de marca. As
marcas, personalidades publicas, influenciadores, produtos e servicos estdo se
posicionando estrategicamente em relagdo ao seu publico. Os perfis estdo surgindo
com planejamento e articulagdo especificos para se destacarem de maneiras
distintas, utilizando uma voz pessoal direcionada aos diferentes publicos. Dessa
forma, conseguem atrair a atengédo de seu publico-alvo, diferenciar seu produto ou
servigo e até mesmo entrar no mercado com uma imagem ja estabelecida e pronta
(GUEDES, 2018).

6 ENGAJAMENTO

O termo engajamento foi conceituado pela primeira vez na psicologia em 1990
(VIVEK, 2009). Atualmente, ele é tratado em diversos campos como Ciéncias
Politicas, Educacdo, Comportamento Organizacional e Saude (CALDER;
MALTHOUSE; MASLOWSKA, 2016). A partir de 2005 os termos como “engajamento
do consumidor”, “engajamento do cliente” e “engajamento de marca” passaram a ser
utilizados na area do marketing (BRODIE et al., 2011).

Brodie et al., (2011) ainda afirmam, apds analisarem diversos artigos sobre o
tema, que o termo engajamento foi comumente utilizado em debates sobre co criagao,

desenvolvimento e uso de solugdes, interacdes e formas de troca de servigo baseadas
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em marketing. Além disso, essa tematica pode ser relacionada com experiéncia do
cliente, emocao, criatividade, colaboragao, aprendizado e interagdes da comunidade
de marca quando os relacionamentos B2C sao colocados em discussao. De acordo
com Ramos (2019) a sigla B2C tem como significado “Business to consumer”, ou seja,
“Empresa para consumidor”, isso significa que a empresa oferece solugao diretamente
para o cliente final.

Brodie et al., (2011) explicam que o engajamento do consumidor pode ser
relacionado a um estado psicoldgico que se desenvolve quando ocorre a interagéo e
criacao de experiéncias entre consumidor e marca.

O engajamento tem relagcdo com as experiéncias particulares que cada
consumidor tem ao ter contato com determinado conteudo ou plataforma de midia, ou
seja, as experiéncias do usuario, que ocorrem quando este interage com uma pagina
na internet, refletem na vida e nas sensacées do mesmo. Alguns usuarios podem se
engajar com um conteudo por este ser Util, isto €, o site disponibiliza informagdes que
podem ajudar estes individuos a tomarem certas decisdées. Ja 0 engajamento de
outros usuarios pode acontecer porque o conteudo disponibilizado € prazeroso,
possibilitando relaxamento e alivio do estresse (CALDER; MALTHOUSE;
SCHAEDEL, 2009).

Calder, Malthouse e Schaedel (2009) ainda afirmam que muitos estudos
independentes analisam as experiéncias dos consumidores online e com a midia em
geral. McQuail (2003) explica a teoria dos usos e gratificagbes que consiste no
agrupamento ou categorizagao da audiéncia de acordo com os motivos pelos quais a
mesma consome o conteudo das midias. Esses motivos s&o divididos em:

o Diversion (Diverséo): escapar da rotina e aliviar os problemas; libertar das
emocoes.

e Personal Relationship (Relacionamento Pessoal): companheirismo; meio de
socializagao.

e Personal Identity (Identidade Pessoal): referéncia prépria; endosso dos valores.

e Surveillance (Vigilancia): formas de buscar informacgao.

Ja Higgins (2006) menciona que estar engajado significa se envolver e se
interessar de forma genuina por algo, ou seja, o individuo que esta engajado foca e
permanece completamente envolvido no assunto de interesse. O autor ainda relaciona
a intensidade do engajamento com a criacdo de valor. Para ele valor ndo é soé

experiéncia prazerosa, mas também uma for¢ga motivacional, ou seja, o valor pode ser
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criado tanto pela forte atragéo por algo quanto por uma forte repulsa. Logo o individuo
pode estar engajado com algo prazeroso ou ndo, o que € relevante é a intensidade
desse engajamento, pois independente do que o individuo esteja fazendo, se é
agradavel para ele ou n&o, quanto mais engajado e envolvido ele esta com uma
atividade ou conteudo maior € a geragao de valor associada a essa experiéncia.

Holleback, Glynn e Brodie (2014) citam que o0 engajamento do consumidor pode
ser relacionado com trés dimensdes que sao o processamento cognitivo, emocional e
comportamental, e estes fatores que se relacionam ao valor positivo que o consumidor
da a marca no momento em que ocorre uma interagdo entre os mesmos. Os termos
que representam cada dimenséao citada anteriormente s&o o processamento cognitivo,
que diz respeito ao nivel de relacionamento do consumidor com a marca, ou seja,
refere-se a forma como estes interagem. Afeto que é tratado como o grau de relagéo
afetiva do consumidor com a marca e o terceiro termo é ativagéo, que corresponde ao
nivel de esforgo e tempo que o individuo gasta com uma marca.

Vivek, Beatty e Morgan (2012) quando falam sobre as dimensdes do
engajamento do consumidor propde os seguintes fatores: cognitivo, emocional,
comportamental e social. Sendo que os fatores cognitivos e emocionais incluem os
sentimentos e experiéncias dos consumidores e os fatores sociais e comportamentais
englobam a participacao do individuo nas atividades que a marca propde. Os autores
ainda ressaltam que o engajamento do consumidor ndo ocorre apenas quando ele
compra um produto da empresa.

Com o crescente uso das redes sociais online, os pesquisadores da area do
marketing voltaram seus estudos para entender como o engajamento funciona dentro
desses espacos. As participantes de uma comunidade de marca online, por exemplo,
nao buscam a comunidade apenas para resolver os seus problemas de consumo, mas
também, para estabelecer um relacionamento de amizade entre si, o que fortalece a
sua satisfagao e confianga reciproca sustentando o engajamento na comunidade e o
engajamento com a marca (PINTO; CORREA, 2023). O engajamento é um fator
importante quando se fala sobre comportamento do consumidor, ele ajuda a entender
o relacionamento entre individuo e marca (ALMEIDA et al., 2018).

Ao abordarem o tema engajamento do consumidor no ambiente online Calder,
Malthouse e Schaedel (2009) explicam que existem dois tipos de engajamento, mais
especificamente, 0 engajamento pessoal e o social-interativo. Ambos se referem a

participacdo de individuos em discussdes online. Neste contexto, a midia online
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oferece uma forma distinta de engajamento que pode ser voltado para as midias
sociais e que tem impacto na eficacia das publicidades. Para Vivek (2009) quanto mais
0 usuario participa e interage com a empresa maior é o valor percebido e a satisfagéo
do mesmo em relagao a marca.

O objetivo do engajamento do consumidor é construir uma conexao a longo
prazo entre a marca cliente, além de uma relagdo de “amizade”. Essa estratégia
permite converter potenciais clientes e aumentar a lealdade dos consumidores
existentes, ou seja, a relagcédo entre empresa e cliente € o principal foco no sentido da
troca de experiéncia entre eles (VIVEK, 2009).

O engajamento no Instagram refere-se ao nivel de lealdade que o publico de
um perfil tem em relagdo aos conteudos publicados pelo mesmo, isto &, tem relacao
com o nivel de interesse, interacdo e envolvimento que os usuarios demonstram
quando um conteudo é postado. Portanto, um perfil no Instagram que apresenta o
engajamento elevado tem maior alcance, ou seja, € provavel que mais pessoas vejam
e se interessem pelas postagens, logo acontece uma aproximagéo da marca com o
publico e até mesmo um aumento no numero de vendas (MLABS, 2023).

Ainda de acordo com o site mLabs (2021) no Instagram ha um conjunto de
interacbes relacionadas ao engajamento como numero de cliques, curtidas,
comentarios, compartilhamentos, mengdes, salvamentos, envios de publicacéo, entre
outras. Assim, quanto mais os usuarios reagem a um conteudo compartilhado significa
que maior € o interesse pela marca e maior é possibilidade que as expectativas deles
estejam sendo atendidas.

O engajamento dos usuarios online fortalece o perfil de quem trabalha com o
digital, desde marcas e empresas até influenciadores digitais, ele € uma das métricas
usadas para medir uma variavel do negocio ou tendéncia, com o objetivo de corrigir
estratégias e criar metas a partir dos resultados analisados (FARRIS et. al, 2006).

A conexao construida entre a marca e o cliente pode levar este ultimo a ser um
promotor de marcas. De acordo com Moraes (2020) clientes tendem a ter habitos
online, alguns deles sao: compartilhar com outras pessoas experiéncias que amam e
novidades que experimentaram, com o objetivo de parecerem UuUnicos e
modernos. Dessa forma, eles promovem produtos e servicos que consomem e
gostam.

O conteudo online criado por individuos em geral, principalmente nas redes

sociais, e nao por profissionais pagos pode ser classificado como UGC (User-
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generated Content), em portugués Conteudo Gerado por Usuario (DAUGHERTY;
EASTIN; BRIGHT, 2008). O UGC é uma prova social e estimula os individuos que
estdo presentes nas redes a tomar uma decisdo. No inconsciente dessas pessoas
elas pensam que se alguém gosta e compartilha sobre uma marca, elas também
podem confiar nos servigos da mesma (MLABS, 2020). O conteudo gerado pelo
usuario apresenta multiplas vantagens que melhoram as estratégias, engajamento e
o alcance do Marketing de Conteudo (MORAES, 2020).

7 METRICAS E KPIS (Key Performance Indicators)

As midias sociais oferecem diferentes possibilidades de interacdo com os
conteudos postados na mesma. Essas interacbes produzem métricas e dados
significativos para analise das estratégias de marketing digital aplicadas no perfil
(GRAVE, 2019). Para avaliar os resultados obtidos sao feitas interpretacdes por meio
das métricas e KPIs (SILVA, 2021).

Métricas podem ser consideradas dados, numeros observaveis, que trazem
alguma informacao (MLABS, 2018). Rodrigues (2023) explica que os objetivos de uma
marca nas redes sociais estao relacionados com as métricas sociais, estas tém como

principais dados observaveis:

o Alcance: é uma meta base e a partir dela é possivel verificar o numero de
pessoas que estdo recebendo o conteudo divulgado.

« Engajamento: esta relacionado com a soma de usuarios que comentam,
curtem, compartilham ou clicam no contetido postado. E relevante ressaltar que
esse numero sempre sera menor do que o0 numero de visualizagdes do
conteudo.

e Seguidores: é o volume de usuarios que se interessam em acompanhar as
publicacdes do perfil nas redes sociais. Sobre esse fator € importante destacar

que nem todos os seguidores da conta irdo receber o conteudo publicado.

O site Mlabs (2019) explica outras métricas como:
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o Impressodes: mostra o numero total de vezes que um perfil ou post apareceu
para os usuarios dentro de um periodo. Se uma pessoa ver mais de uma vez
também é contabilizado.

e Visualizagdes: essa métrica mostra a quantidade de vezes que um storie ou
video foi visto. O Instagram contabiliza 1 visualizagdo para videos quando o
conteudo foi visto por pelo menos 3 segundos, enquanto para stories a
visualizag&o por 1 segundo ja conta na métrica.

e Salvos: numero de usuarios que salvaram as publicagdes.

e Engajamento por Post: quantidade de interagdes da publicagao dividida pelo
alcance dela no periodo.

e Toques para voltar (stories): numero de usuarios que clicaram para ver o
story anterior novamente.

e Toques para avangar (stories): numero de usuarios que clicaram em story
para avangar e ver o proximo.

e Saidas (stories): 0 numero de vezes que as pessoas sairam de um story

e Respostas (stories): quantidade de directs, mensagens no chat privado, que

o story recebeu.

Ja os KPIs (Key Performance Indicators), conhecidos em portugués como
Indicadores-chave de Desempenho, sdo valores quantitativos que medem os
principais processos internos de um negdcio (VOLPATO, 2023). Nas midias sociais
eles sao utilizados para medir o desempenho das estratégias de marketing digital
(PRIMASIWI; IRAWAN; AMBARWATI, 2021). Volpato (2023) ainda ressalta que KPIs
diferem de métricas, enquanto os primeiros sdo relevantes para acompanhar, gerir
uma marca e estdo sempre associados a uma meta de conversao, as segundas sao
pontos que podem ser quantificados e estao relacionados com o comportamento do
usuario. Dessa forma, se a métrica for relevante para a estratégia de uma marca ou
negocio ela se torna um KPI.

O site Mlabs (2021) explica que a taxa de engajamento € um indicador chave
relevante no Instagram. Ela corresponde ao grau de interacdo dos usuarios atingidos
por uma postagem, dessa forma incluindo compartilhamentos, reagées, comentarios,

entre outros. Além disso, a taxa de engajamento pode ser separada em dois grupos:
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« Taxa de engajamento (publica): Ela ndo considera o alcance da publicagao.
Um exemplo é o engajamento dos “Stories anteriores”, a base de calculo do
mesmo leva em consideragdo apenas o numero de seguidores.

« Taxa de engajamento (real): Considera o alcance do post, assim o calculo é

baseado no numero de interagdes dividido pelo alcance.

Interagdes (reagoées + compartilhamentos + comentarios + cliques) /

Alcance.

A partir da andlise dos indicadores é possivel entender se as estratégias de
marketing estao funcionando e o que precisa ser melhorado. Por exemplo, quantificar
e analisar os resultados em relagao a produgao de conteudo na rede social da marca
permite entender se os usuarios estao realizando alguma acgao a partir do conteudo
postado ou se eles apenas visualizam (SEBRAE, 2022).

Grave (2019) afirma em seu artigo que profissionais do marketing dao
relevancia para as métricas quantitativas como o alcance ou quantidade de
interacdes. O alto uso desses indicadores geralmente é explicado pelo facil acesso
aos mesmos, porém os KPIs adicionais que de alguma forma indicam os sentimentos
dos usuarios sédo considerados mais importantes pelos gestores.

O autor ainda explica que os KPlIs citados anteriormente estao relacionados
com as métricas do sentimento liquido, numero de comentarios positivos menos o
numero de comentarios negativos, e os mesmos sdo considerados mais relevantes
pelo fato de que o sentimento liquido positivo geralmente é o objetivo desejado na
criacdo de conteudo, dessa forma as publicagcdes nas redes sociais com mais
comentarios positivos do que negativos sdo consideradas mais eficientes.

A selecdo de medidas corretas impulsiona o desempenho da marca. E
importante a diferenciagao entre as métricas de desempenho, que sao utilizadas para
analisar a eficiéncia dos processos de marketing, e os KPIs. As métricas de
desempenho sdo medidas mais detalhadas e os KPIs mostram a eficacia geral de
processos e subprocessos (CHAFFEY; PATRON, 2019).

8 INFLUENCIADORES DIGITAIS
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Nao é novidade que a comunicagao de marketing busca membros influentes e
lideres de opinido para promover marcas (ARAUJO; NEIJENS; VLIEGENTHART,
2017). Lideres de opinidao conseguem influenciar o comportamento de outros
individuos de forma frequente. Essa influéncia ndo acontece devido ao status do lider
em relagao ao grupo, mas sim por ele ter caracteristicas individuais que se destacam.
A posicao de lider de opinido é conquistada devido a competéncia, capacidade de se
adaptar ao contexto social e a acessibilidade social (ROGERS, 1983).

Rogers (1983) ainda explica que em um sistema pode haver tanto lideres que
sao inovadores e que buscam mudangas quanto lideres mais conservadores e que se
opdem a essas mudangas. Além disso, esses formadores de opinido se encontram no
centro das redes de comunicacgao interpessoal e, quando sdo comparados com seus
seguidores, sédo considerados inovadores, além de ter uma visdo ampla e aberta do
mundo, logo esse comportamento inovador é imitado por outros individuos, mais
especificamente seus seguidores.

Com o crescimento das midias sociais e possibilidade do compartilhamento de
opinides e conteudos nessas plataformas surgiram um novo tipo de lideres de opinido.
Os chamados influenciadores digitais compartiiham seus pensamentos com seus
seguidores online, tanto conhecidos quanto desconhecidos (GRAVE, 2017). Essas
pessoas se diferenciam dos outros usuarios das redes sociais, pois geralmente tém a
capacidade de criar conteudos relevantes baseados em seus estilos de vida, gostos
e experiéncias, além de moldar opinides e comportamentos dos seguidores (SILVA,;
TESSAROLO, 2016).

Quando o usuario das redes sociais se vé como um influenciador no meio
digital, ele se sente estimulado a compartilhar novos conteudos para manter sua
influéncia (MA; LEE; GOH, 2014). Entao existe uma relagdo entre o usuario no papel
de influenciador e a intensidade do seu compartilhamento de informacdes.

O Instagram é um exemplo de rede social que se tornou foco dos
influenciadores digitais. A plataforma possibilita que a partir do conteudo criado pelos
mesmo a conquista de seguidores fiéis e por consequéncia uma alta taxa de
engajamento (PETERS et.al, 2013). Assim, por meio da influéncia de um determinado
numero de pessoas com 0s mesmos interesses € possivel realizar um monitoramento
com o auxilio das ferramentas e métricas disponibilizadas na rede social (SILVA,
TESSAROLO, 2016).
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A maioria das marcas e negoécios que estdo presentes nas redes sociais
entenderam a relevancia do trabalho dos influenciadores, ja que estes frequentemente
postam em seus perfis as experiéncias que tiveram em relacdo a um produto ou
servigo, consequentemente afetando a opinido de membros de comunidades que
compartilham os mesmos interesses (UZUNOGLU; KIP, 2014). Algumas empresas
consideram que o marketing de influéncia tem um impacto significativo na intencao de
compra dos consumidores, além de que usar os servigos do influenciador digital tem
um menor custo em relagdo aos anuncios na televisao (HALIM et al., 2020).

A interagdo entre marca e influenciador define o nivel de influéncia que o
primeiro tem em relacao aos seus seguidores. Esses influenciadores criam conteudos,
geralmente pagos ou patrocinados pelas marcas, baseados em estratégias de
marketing digital com objetivo de engajar a audiéncia (FRANCA, 2022).

Quanto mais o usuario da rede social confiar no influenciador, mais a marca se
beneficiara trabalhando com ele. Essa confianga impacta de forma positiva na decisao
de compra do individuo (HALIM et al., 2020). Halim et al., (2020) ainda ressaltam que
um influenciador com um elevado numero de seguidores ndo necessariamente é a
melhor escolha para a estratégia de marketing de um negécio, a confianga que ele
passa para as pessoas que o acompanham nas redes sociais também & um fator a
ser considerado, ou seja, de nada adianta ter muitos seguidores se o nivel de
confianca passado é baixo.

A passividade em relagédo a publicidade acaba quando se fala em marketing
nas midias digitais. Os usuarios das redes sociais escolhnem o que desejam
acompanhar, ou seja, selecionam apenas o que € relevante para eles. Assim
influenciadores conseguem publicar conteudos diretamente para seu publico-alvo e
este consome naturalmente as postagens pelo simples fato de confiar no digital
influencer (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Os conteudos postados pelos influenciadores nao precisam ter
obrigatoriamente o objetivo de “vender”. Um exemplo é quando o influenciador fala
em suas redes sociais sobre a importancia de ir a academia e consequentemente
estimula outras pessoas a praticarem exercicios fisicos. As agdes de um influenciador
digital ndo se restringem apenas a recomendar e fazer propaganda de produtos e
servicos, mas também impactar e até mesmo alterar o comportamento e as opinides
do publico que o segue (FRANCA, 2022). O influenciador consegue gerar interesse

nas pessoas e em marcas quando compartilham situagdes da sua vida cotidiana,
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principalmente se elas estdo ligadas ao publico-alvo (SCHINAIDER; BARBOSA,
2019).

9 PROPOSIGOES TEORICAS

A partir do referencial tedrico realizado, seguem abaixo proposicbes tedricas

que guiardo a analise dos dados, conforme a recomendacéo de Yin (2001):

Proposicdo 1 - De acordo com Segura (2009) a internet possibilita que
profissionais tenham maior visibilidade, dessa forma eles se tornaram mais

cuidadosos e mais exigentes com sua imagem nas midias sociais.

Proposicao 2 - Dois fatores fundamentais para o sucesso das estratégias de
marketing digital sdo a interatividade e a experiéncia. Para que o usuario tenha uma
boa experiéncia e se interesse genuinamente pelo conteudo online € necessario
conhecer de forma profunda o publico-alvo (GABRIEL; KISO, 2020).

Proposicao 3 - O Instagram € uma rede social que prioriza elementos belos,
alegres, descontraidos, o bem-estar, a qualidade de vida, engajando o usuario dentro
desse universo, faz 0 mesmo esquecer dos problemas da vida cotidiana e se sentir
inspirado (MOREIRA; BARBOSA, 2018).

Proposicao 4 - O engajamento tem relagdo com as experiéncias particulares
que cada consumidor tem ao ter contato com determinado conteudo ou plataforma de
midia, ou seja, as experiéncias do usuario, que ocorrem quando este interage com
uma pagina na internet, refletem na vida e nas sensacdes do mesmo. Alguns usuarios
podem se engajar com um conteudo por este ser util, isto €, o site disponibiliza
informagdes que podem ajudar estes individuos a tomarem certas decisdes. Ja o
engajamento de outros usuarios pode acontecer porque o conteudo disponibilizado é
prazeroso, possibilitando relaxamento e alivio do estresse (CALDER; MALTHOUSE;
SCHAEDEL, 2009).

Proposicao 5 - Portanto, um perfil no Instagram que apresenta o engajamento

elevado tem maior alcance, ou seja, € provavel que mais pessoas vejam e se
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interessem pelas postagens, logo acontece uma aproximag¢ao da marca com o publico
(MLABS, 2023).

Proposicdo 6 - O engajamento dos usuarios online fortalece o perfil de quem
trabalha com o digital, desde marcas e empresas até influenciadores digitais, ele é
uma das meétricas usadas para medir uma variavel do negdcio ou tendéncia, com o
objetivo de corrigir estratégias e criar metas a partir do resultados analisados (FARRIS
et. al, 2006).

Proposicao 7 - Os influenciadores digitais se diferenciam dos outros usuarios
das redes sociais, pois geralmente tém a capacidade de criar conteudos relevantes
baseados em seus estilos de vida, gostos e experiéncias, além de moldar opinides e
comportamentos dos seguidores (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Proposicao 8 - Quando o usuario das redes sociais se vé como um influenciador
no meio digital, ele se sente estimulado a compartilhar novos conteudos para manter
sua influéncia (MA; LEE; GOH, 2014). Entdo existe uma relagdo entre o usuario no

papel de influenciador e a intensidade do seu compartilhamento de informacgdes.

Proposicao 9 - A partir da analise dos indicadores € possivel entender se as
estratégias de marketing estdo funcionando e o que precisa ser melhorado. Por
exemplo, quantificar e analisar os resultados em relagao a produg¢ao de conteudo na
rede social da marca permite entender se os usuarios estao realizando alguma agao

a partir do conteudo postado ou se os mesmos apenas visualizam (SEBRAE, 2022).

Proposicao 10 - Os profissionais do marketing dao relevancia para as métricas
quantitativas como o alcance ou quantidade de interagdes. O alto uso desses

indicadores geralmente € explicado pelo facil acesso aos mesmos (GRAVE, 2019).
10 METODOLOGIA
O estudo de caso é uma estratégia eficaz para entender como e por que certos

fendbmenos acontecem. Neste tipo de pesquisa, o pesquisador pode nao ter quase

nenhum controle sobre os eventos e o foco é direcionado para eventos atuais que
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acontecem em algum momento da vida real (YIN, 2001). Dessa forma, o presente
estudo busca estudar um fendmeno da vida real, o marketing digital no Instagram,
com o objetivo de identificar quais sao as estratégias de marketing digital utilizadas
por um influenciador digital no Instagram para engajar o seu publico.

Segundo Martins (2008), o estudo de caso qualitativo tem como objetivo
descrever, compreender e explicar, comportamentos e situagdes. Logo, este estudo
de caso torna-se qualitativo, pois ele tem como ponto central compreender e explicar
as estratégias de marketing digital engajadoras no Instagram. Além disso, o estudo &
exploratério, ou seja, tem o objetivo de buscar compreender melhor as estratégias de
marketing digital usadas na rede social em questdo e desenvolver proposigcdes
relevantes (YIN, 2001).

A entrevista € uma técnica de pesquisa para compreender as ideias do
entrevistado sobre questdes e situagdes com base nas suposi¢des do entrevistador
(MARTINS, 2008). Neste trabalho foi realizada uma entrevista semiestruturada do tipo
narrativa (FLICK, 2009) para que a influenciadora digital Maria Luiza Motta pudesse
narrar a sua experiéncia com o marketing digital via Instagram. Com isso, € possivel
conhecer a partir da experiéncia da entrevistada quais sado as estratégias
engajadoras.

Maria Luiza foi escolhida para esta pesquisa por ser uma influenciadora que
comegou ha pouco tempo produzir conteudo para o Instagram, ela ainda esta
aprendendo sobre o ambiente digital e consequentemente € alguém que testa
diferentes abordagens em relagao as estratégias de marketing digital para descobrir
o que funciona melhor. Além disso, existem algumas barreiras ao se iniciar como
influenciador digital, assim é possivel entender como ela superou esses obstaculos.

A partir da observacao das redes sociais da entrevistada foi possivel notar que
ela se adapta de forma rapida as estratégias de marketing digital que decide aplicar,
ela analisa o que esta dando certo e 0 que ndo esta e se ajusta buscando obter
melhores resultados.

Na coleta de dados foi utilizado o Google Meet para gravar a entrevista. Para
Martins (2008) na entrevista semiestruturada o entrevistador conduz uma
conversagao livre e ndo se limita a seguir o roteiro de perguntas. Assim, um
questionario semiestruturado foi criado com base no referencial teérico e foi utilizado
como base para conduzir a entrevista que foi realizada no dia 30/09/2023. A entrevista

teve duracdo de 40 minutos e 31 segundos. Com os dados obtidos por meio da
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entrevista foi possivel redigir um caso, o qual foi analisado a partir das proposi¢coes
elaboradas (YIN, 2001).

Ocorreu uma limitacdo durante o processo de pesquisa. Devido a entrevistada
morar em outra cidade, a entrevista foi realizada via Google Meet, ocorrendo algumas

falhas técnicas relacionadas a conexao da internet.

11 RESULTADOS - O CASO MARIA LUIZA
11.1 HISTORIA

Maria Luiza Motta tem 23 anos. Em 2023 ela se formou em medicina pela
Universidade Federal de Lavras. Atualmente ela reside em Para de Minas com o
esposo. Ela € médica generalista e esta estudando para a residéncia.

Por estar no inicio da carreira, seus ganhos com consultas eram incipientes.
Entdo, em 2020 ela comegou a produzir conteudo para o Instagram por algum tempo,
mas ndo deu continuidade. Até que no inicio 2023, com os objetivos de vida mais
claros, iniciou a carreira como produtora de conteudo.

Maria Luiza percebeu que estar presente no mundo digital possibilita além da
promoc¢ao dos seus servigos, a criagdo de outras formas de conseguir uma renda
extra, além de ter a liberdade para poder trabalhar onde e quando quiser. Ao se formar
como meédica ela acabou se tornando escrava do tempo, a agenda esta sempre lotada
e ela s6 consegue trabalhar até onde o tempo dela permite. Sendo assim, seus ganhos
sao limitados como médica, ja que ela s6 consegue trabalhar um tempo pré-
estabelecido, além disso ela tem pouca liberdade, ndo pode trabalhar onde e quando
quiser. Outro ponto que levou Maria Luiza a se interessar pela producido de conteudo
nas redes sociais foi o gosto por ensinar e conversar com as pessoas. Ela notou que
a internet poderia ser um ambiente propicio para encontrar pessoas interessadas em
ouvi-la, ja que as redes sociais facilitam a transmissao de educacao e a troca de
conhecimento. Dessa forma, com essas novas percepcgdes ela passou a produzir
conteudo de forma constante e estratégica no Instagram.

Atualmente Maria Luiza produz conteudo para médicos recém-formados sobre
todo o processo de formatura, de emprego, de estudo para a prova de residéncia,

sobre como facilitar a vida deles em todos esses periodos.

11.2 DIFICULDADES E SUPERACOES
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Uma das principais dificuldades que Maria Luiza sentiu ao iniciar no Instagram
foi a mudancga de publico na sua rede social. Ela comegou a publicar os conteudos no
seu proprio Instagram pessoal, muitas das pessoas que a seguiam eram conhecidas
e consequentemente a maioria delas nao se interessava por conteudos sobre
medicina. Assim, muitas vezes o que ela postava nao gerava os resultados esperados,
as visualizagbes acabavam caindo ja que o conteudo publicado n&o era interessante
para a maior parte dos seus seguidores. Outra dificuldade sentida foi como usar o
Instagram de forma estratégica. No inicio ela ndo tinha tanto conhecimento sobre
marketing digital, suas fontes de informacdo eram outras pessoas que ensinavam
online e gratis, deste modo a busca por diversas fontes de informagéo acabou gerando
confusdo, ja que cada pessoa ensinava uma estratégia diferente, logo ela acabou se
sentindo perdida. No inicio foi dificil para Maria Luiza conhecer seu publico, saber o
que eles queriam ouvir e estruturar seu Instagram com base nessas informacoes.

No atual momento, por ainda fazer a maior parte dos processos da producao
de conteudo, ela ainda sente dificuldades. Para ela existem muitas areas que
precisam ser desenvolvidas e aprimoradas. Durante a producdo de conteudo, é
preciso usar estratégias para alcancgar e captar pessoas, ter um bom storytelling, fazer
posts chamativos, gravar videos, entre outros. Dessa forma, todos esses processos
demandam muito tempo e como ela ndo trabalha apenas como influenciadora sente
que tem pouco tempo para se dedicar ao Instagram.

Algumas dessas dificuldades foram resolvidas. Maria Luiza conseguiu melhorar
a estrutura do seu Instagram e ela tem conseguido entender o que sua audiéncia quer
ouvir. Outro ponto importante é que parte do design do Instagram foi terceirizada. Ela
contratou uma pessoa para fazer a identidade visual do perfil do Instagram, ja que
esse era um processo que estava demandando muito tempo da rotina dela. Com a
identidade visual nova foi possivel deixar o perfil mais harménico, além disso o
designer digital deu dicas para ela de como ela poderia tirar fotos e como escolher

temas de forma estratégica.

11.3 APRENDIZADOS

Apos comecgar como influenciadora digital e produtora de conteudo no

Instagram, Maria Luiza melhorou a forma de se comunicar. Sua postura mudou por
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completo, buscou parecer mais profissional e ter mais autoridade. Hoje ela se
comunica com muita confianga e conseguiu desenvolver sua oratéria. Ela aprendeu a
se vestir melhor, fazer networking e teve o lado empreendedor estimulado. Antes de
comecar no Instagram ela acreditava que ninguém gostaria de ouvir o que ela tinha
para dizer, que o que ela falava nao era interessante, entdo acabava se sentindo
desestimulada a postar. Atualmente isso mudou. Ao se comunicar com mais confianga
e produzir conteudo com frequéncia ela consegue chamar a atengcado das pessoas
certas.

Outro aprendizado importante foi ouvir seu publico. Ao prestar atengao no que
cada uma diz, ela entendeu que os seguidores no Instagram nao querem consumir os
conteudos da preferéncia dela, mas sim querem ser ouvidos, € com base nos seus

gostos e preferéncias, acessar as postagens que resolvam suas dores.

11. 4 CONTEUDOS E POSTAGENS NO INSTAGRAM

Maria Luiza produz conteudos com temas sobre produtividade, como estudar e
passar na residéncia, dicas sobre plantdes e como ter uma postura profissional
melhor, ou seja, conteudos direcionados para pessoas recém-formadas em medicina.
Também faz postagens sobre a trajetéria dela, conta sobre situagdes que ja passou
como médica e estudante de medicina com o objetivo de preparar seus seguidores
que pretendem seguir essa carreira. Esse tipo de conteudo € priorizado, pois ele
resolve as dores do seu publico-alvo e gera conexao com eles. Contar sobre o que
ela passou e ainda passa como estudante e profissional atrai a atencdo dos
seguidores ja que eles podem estar passando ou vao passar pelas mesmas
situacoes.

Os estilos de postagens mais utilizados séo posts educativos e inspiradores.
Antes Maria Luiza criava mais conteudos voltados para a educagao, mas em certo
ponto ela entendeu que apesar de ser um estilo de post importante, a maioria das
pessoas no Instagram ndo estdo buscando conteudos tdo densos, elas estdo nas
redes sociais para consumir conteudos bonitos e inspiradores. Entéo, ela tem buscado
produzir um conteudo misto, isto €, mesclando temas inspiradores com temas
educacionais. Ela publica conteudos que ensinam de forma simples, mostrando como

0s seguidores que iniciam na area médica podem lidar com determinadas situagdes a
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partir do que ela viveu. De acordo com Maria Luiza, os conteudos mais densos estao
sendo inseridos em um e-book que ela esta criando e sera langado futuramente.

Seus posts geralmente sdo publicados em formato carrossel e stories. O
formato carrossel é priorizado por conta da facilidade de ser criado, o tempo gasto na
criacao € menor. Os stories tem como objetivo gerar conexao e estimular sentimento
de identificagdo com os seguidores, pois eles permitem que os seguidores vejam o
que ela faz no dia a dia como médica e possibilita a interagdo com os mesmos. Além
disso, Maria Luiza ainda esta tentando melhorar as postagens no formato reels, ela
sente que demanda um maior tempo para gravar os videos com uma boa qualidade.

A frequéncia de postagens € de trés vezes na semana e ela alterna estilos e
temas, ou seja, um post inspirador, educativo, em formato reels, carrossel ou foto.
Como tem uma rotina cheia de tarefas, o tempo € um fator que influencia na frequéncia
de postagens da Maria Luiza. Sdo gastas cinco horas para criar um post no Canva,
entdo para produzir conteudo de qualidade e bem-feitos, ela prioriza trés postagens
na semana.

Para estimular a interagdo dos seguidores sao utilizados recursos nos stories
como enquetes e reagdes. E no feed ela usa a chamada para acao pedindo para que
as pessoas comentem sobre o contetido postado. O uso das CTAs' tem como objetivo
aumentar o engajamento no seu perfil. A caixinha de perguntas também ¢é utilizada
para que as pessoas fagam perguntas e tirem suas duvidas sobre temas especificos.
Ja as enquetes sido usadas de formas variadas, uma delas sdo desafios sobre
conteudos médicos e os seguidores tentam acertar a resposta certa. Esses recursos
utilizados possibilitaram que o conteudo fosse entregue para mais pessoas e
consequentemente as visualizagdes e o engajamento aumentaram. Os seguidores se
sentiram estimulados a interagir, principalmente com as enquetes e desafios langados

nos stories.

11.5 ENGAJAMENTO

De acordo com Maria Luiza um dos fatores que mais contribuem para o

engajamento no seu Instagram é a curiosidade. Os seguidores dela aumentam o nivel

' CTA: Significa Call to Action, em portugués “Chamada para a agao”. De acordo com Souza (2021) é
qualquer chamada em formato textual ou visual que estimula o individuo a realizar alguma agéo no
universo online.
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de engajamento quando ela expde sua rotina, quando conta sobre a vida dela e as
experiéncias vividas até agora como médica. Todas essas agbdes acontecem em
consequéncia da identificagdo do publico-alvo com a influenciadora. Quando Maria
Luiza produz um conteudo que desperta bons sentimentos nos seus seguidores, ela
os inspira, e com isso, eles se engajam mais nestas postagens comentando, curtindo
ou compartilhando.

Outro ponto importante a ser ressaltado séo as estratégias que Maria Luiza usa
para aumentar o alcance e consequentemente o engajamento. O uso de hashtags e
palavras-chaves que estdo relacionadas com o conteudo publicado sao recursos
utilizados para aumentar as chances de as publicagbes aparecerem nas
recomendagdes do Instagram. Além disso, ela sempre tenta responder os
comentarios nos primeiros minutos de postagem para ter uma maior interagdo com
seus seguidores estimulando os mesmos a responderem mais vezes. Uma estratégia
relevante a ser destacada foi a criagdo de uma campanha para entregar gratuitamente
uma lista com artigos dos principais temas que aparecem no plantdo e no posto de
saude para ajudar os recém-formados. Uma das agdes necessarias para ganhar essa
lista era que os seguidores compartilhassem uma publicacado especifica do feed no
seus proprios stories. Os resultados dessa estratégia foram um alto numero de
compartilhamentos e a partir dessa compartilhamentos as interacbes aumentaram, o
alcance aumentou, elevando também o numero de visitas no perfil e de novos
seguidores. Por fim, utilizou do trafego organico para patrocinar publicagbes sobre o
e-book que ela langara, conseguindo dessa forma aumentar, alcangar e engajar
seguidores novos.

Sobre os desafios em relagdo ao engajamento, para ela o maior deles é a
entrega instavel do Instagram. Desde que comegou a investir no trafego pago notou
que o trafego orgéanico decaiu. Outras influenciadoras que ela tem contato também
estdo passando pela mesma situagao. Se elas ficam um tempo sem investir no trafego
pago, o engajamento cai. Ela entrou em contato com um especialista na area e de
acordo com as informagdes obtidas isto acontece por conta do algoritmo do Instagram,
se o conteudo impulsionado atrai um publico diferente o algoritmo pode impactar na
forma que as publicagdes sao distribuidas. Ela também sentiu que ao excluir ou
arquivar postagens do feed também afeta negativamente o alcance e
consequentemente o engajamento. Por ultimo, outro fator que tem impacto negativo

no engajamento é a questao da constancia, ao fazer as primeiras publicagdes depois
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de um tempo sem postar foi notado que esses novos posts tinham menos visibilidade,

logo menos interagdes.

11.6 METRICAS E KPIS

As métricas que Maria Luiza mais acompanha s&o o alcance e o engajamento.
A primeira para entender se suas publica¢cdes tém chegado a um numero maior de
pessoas e a segunda para analisar o nivel de interagcdo dos seus seguidores. Ja em
relagdo aos KPIs o mais monitorado para medir as estratégias de marketing digital
usadas no seu perfil do Instagram é a taxa de engajamento. Ela também utiliza a
frequéncia, essa ultima esta relacionada com métrica de impressdes, ou seja, 0
numero de vezes, na média, que uma postagem foi exibida para um seguidor. E uma
forma dela entender quantas vezes os conteudos publicados tém sido exibidos para
0s usuarios da rede.

Para ela, as métricas e KPIs sdo importantes para entender o que esta
chegando para os seguidores e como esta chegando. A partir desses dados é possivel
analisar se a entrega do conteudo tem sido alta ou baixa e se um certo tema de post
entrega mais e tem mais engajamento que outros. Além disso, ela gosta de monitorar
se o horario das postagens ou as palavras-chaves e hashtags usadas na legenda do
post influenciaram nos resultados das publicacdes. Maria Luiza busca entender se os
conteudos postados s&o interessantes a ponto de gerar compartiihamentos,
salvamentos e comentarios. Dessa forma, quando obtém bons resultados a estratégia
utilizada é replicada e quando obtém resultados ruins ela procura mudar ou adequar

a estratégia utilizada e analisar se nas préximas semanas os resultados melhoram.

12 ANALISE DO CASO

A entrevista realizada com a influenciadora sera analisada com base nas
proposi¢cdes tedricas elaboradas a partir do referencial tedrico. Esse método de

analise segue as recomendagodes de Yin (2014) para analise de estudo de caso.

12.1 INFLUENCIADORA DIGITAL
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Rogers (1983) afirma que lideres de opinido se encontram no centro das redes
de comunicagéao interpessoal e, quando s&do comparados com seus seguidores, sao
considerados inovadores, além de terem uma visdo ampla e aberta do mundo. Para
Schneider e Barbosa (2019) um influenciador digital gera interesse em seus
seguidores quando compartilham situagdes da sua vida cotidiana, principalmente se
elas também sao parecidas com as que seu publico-alvo vive. Maria Luiza esta imersa
no mundo da medicina ha mais de seis anos e por estar ha tanto tempo em contato
com a area pode-se afirmar que ela apresenta um conhecimento técnico aprofundado
sobre os assuntos relacionados a essa area. Dessa forma, aproveitando o
conhecimento que tem sobre a area em que trabalha ela passou a produzir conteudos
direcionados a médicos recém-formados com o objetivo de ajudar os mesmos a
lidarem com facilidade com situagdes que ela ja enfrentou e ainda enfrenta, como
estudar para residéncia, dar plantdes, como ter uma postura profissional, entre outros.
Este fato confirma a proposi¢ao 7 que afirma que os influenciadores se diferenciam
dos outros usuarios das redes sociais criando conteudos relevantes sobre seus estilos
de vida, gostos e experiéncias, além de moldar opinides e comportamentos dos
seguidores (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Sobre seu inicio como influenciadora digital e produtora de conteudo, a
entrevistada contou que se sentia insegura em relagao as suas postagens e que as
pessoas nao queriam ouvi-la, entdo ela acabou se sentindo desestimulada a produzir
conteudo ou postar com frequéncia. A partir do momento que ela ganhou confianga e
se tornou frequente no Instagram seus conteudos passaram a chamar a atencao das
pessoas certas. Dessa forma se confirma a proposi¢cao 8, que diz que quando um
produtor de conteudo nas redes sociais se vé como influenciador no meio digital ele
se sente estimulado a compartilhar novos conteudos para manter sua influéncia (MA;
LEE; GOH, 2014).

A partir do momento que Maria Luiza comegou a alcangar um maior numero de
pessoas e realmente se enxergou como uma influenciadora digital ela buscou
melhorar a forma como se comunicava. Ela contou que sua postura mudou, sua
imagem se tornou um fator relevante e ela sempre tenta parecer mais profissional e
passar autoridade para as pessoas que a acompanham. Esse fato corrobora a
proposicao 1, que afirma que com a maior visibilidade que a internet possibilita aos
profissionais, eles se tornaram mais cuidadosos e mais exigentes com sua imagem
nas midias sociais (SEGURA,2009).
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12.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

O marketing digital oferece varias possibilidades e modelos de a¢des para se
trabalhar. O individuo ou marca que comecga no digital tem como ponto de partida
analisar quais sao suas necessidades e objetivos e, assim escolher a melhor
estratégia para ser aplicada online (BARRETO, 2015). Schneider e Barbosa (2019)
dao exemplo do marketing de conteudo que é uma estratégia de marketing que visa
estabelecer um relacionamento com o publico a partir do conteudo produzido. Maria
Luiza contou que um fator relevante quando comecgou a fazer postagens com
frequéncia foi ouvir seu publico, ela comecou a prestar atengdo nas dores e
preferéncias dos seus seguidores e partir disso iniciou a produgédo de conteudo com
o0 objetivo de resolver os problemas do seu publico-alvo. A partir desse fato se
confirma a proposicao 2 que ressalta que dois fatores importantes para o sucesso das
estratégias de marketing digital sdo a interatividade e a experiéncia. Para que o
usuario tenha uma boa experiéncia e se interesse de forma genuina pelo conteudo

publicado é necessario entender o que o publico-alvo deseja (GABRIEL; KISO, 2020).

12.3 ENGAJAMENTO

De acordo com Higgins (2006) uma pessoa que esta engajada se envolve e se
interessa de forma genuina por algo, ou seja, o individuo foca e permanece
completamente envolvido no assunto de interesse. O autor ainda relaciona a
intensidade do engajamento com a criagao de valor. Para que os seus seguidores se
envolvam e se interessem pelos conteudos que posta, Maria Luiza procura mesclar
posts educativos e inspiradores. Ela entendeu que a maioria das pessoas que estao
no Instagram estdo a procura de conteudos bonitos e inspiradores para consumir.
Essas pessoas evitam publicagdes muito densas, com informagdes complexas e se
engajam com post leves que trazem relaxamento. Esse fato confirma a proposig¢ao 3
que ressalta que o Instagram € uma rede social que prioriza elementos belos, alegres,
descontraidos, conteudos que envolvam bem-estar e qualidade de vida. Esse tipo de
conteudo engaja o usuario e faz ele esquecer dos problemas da vida cotidiana e se
sentir inspirado (MOREIRA; BARBOSA, 2018).
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Mesclando conteudos que envolvem tematicas educacionais e inspiradoras,
Maria Luiza consegue ensinar aos seguidores de forma simples como eles podem
lidar com situagdes a partir do que ela ja viveu e inspira-los a agir de certo modo.
Assim, essa situagao é confirmada pela proposicao 4, que afirma que o engajamento
esta relacionado com as experiéncias particulares que o individuo tem ao ter contato
com determinado conteudo ou plataforma de midia, ou seja, as experiéncias do
usuario, que ocorrem quando este interage com uma pagina na internet, refletem na
vida e nas sensacgdes dele. Alguns usuarios podem se engajar com um conteudo por
este ser util, consequentemente ajudar os mesmos a tomarem certas decisdes. Ja o
engajamento de outros usuarios pode acontecer porque o conteudo disponibilizado &
prazeroso, possibilitando relaxamento e alivio do estresse (CALDER; MALTHOUSE;
SCHAEDEL, 2009).

Com o objetivo de aumentar o alcance e consequentemente o engajamento,
Maria Luiza utiliza algumas estratégias como uso de hashtags e palavras chaves que
estao relacionadas com o conteudo publicado e tentar responder os comentarios dos
usuarios nos primeiros minutos da postagem para ter uma maior interacéo e estimula-
los a responder mais vezes. Outra estratégia utilizada pela influenciadora foi a criagao
de uma campanha para entregar gratuitamente uma lista com artigos dos principais
temas que aparecem no plantdo e no posto de saude para ajudar seus seguidores
recém-formados. Assim, para ganhar essa lista foi necessario que os seguidores
compartilhassem uma publicacdo especifica do feed no seus proprios stories. Os
resultados dessa estratégia foram um alto numero de compartilhamentos e a partir
dessa compartilhamentos as interagbes aumentaram, o alcance aumentou, elevando
também o numero de visitas no perfil e de novos seguidores. Esse fato confirma a
proposicdo 5 que diz que um perfil no Instagram que apresenta o engajamento
elevado, ou seja, um alto nivel de interacbées como compartilhamentos e curtidas, tem
maior alcance, isto €, € provavel que mais pessoas vejam e se interessem pelas

postagens, logo acontece uma aproximagao da marca com o publico (MLABS, 2023).

12.4 METRICAS E KPIS

Segunda Grave (2019) as midias sociais oferecem diferentes possibilidades de

interacdo com os conteudos postados em seu meio. Essas interagdes produzem
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métricas e dados significativos para analise das estratégias de marketing digital
aplicadas no perfil. A entrevistada pontua que as métricas e KPIs sao relevantes para
que ela consiga analisar e entender quais conteudos publicados estdo chegando para
os usuarios do Instagram e como estdo chegando. Assim, quando ela obtém esses
dados ela consegue analisar se a entrega das publicagdes tem sido alta ou baixa e se
um certo tema ou estilo de postagem alcanga e engaja mais pessoas do que outros.
Esse fato pode ser confirmado pela proposicdo 9, que ressalta que analisando os
indicadores € possivel entender se as estratégias de marketing estdo funcionando e
0 que precisa ser melhorado. Um exemplo é quando os resultados em relagéo a
producao de conteudo na rede social da marca sao quantificados e analisados, dessa
forma torna-se possivel entender se os usuarios estéo realizando alguma agéo a partir
do conteudo postado ou se eles apenas os visualizam (SEBRAE, 2022).

Maria Luiza, uma influenciadora relativamente nova no Instagram e com pouca
experiéncia, da relevancia para meétricas como alcance e engajamento, com a primeira
ela consegue entender se com tempo suas postagens chegam para um maior numero
de usuarios e com a segunda ela analisa o nivel de interagdo tanto com seus
seguidores quanto os demais usuarios da rede. Em relagdo aos KPIs para medir as
estratégias de marketing digital usadas no seu perfil do Instagram ela prioriza a taxa
de engajamento e a taxa de frequéncia, essa ultima esta relacionada com métrica de
impressdes e uma forma dela entender quantas vezes os conteudos publicados tém
sido exibidos para os usuarios da rede. Tal fato confirma a proposi¢cao 10 quando
afirma que profissionais do marketing dao preferéncia para as métricas quantitativas
como o alcance ou quantidade de interagdes. O alto uso desses indicadores
geralmente é explicado pelo facil acesso aos mesmos (GRAVE, 2019).

Por fim, é importante ressaltar que a entrevistada da muita importancia para o
engajamento, a partir dele ela analisa se suas publicagbes sao interessantes a ponto
de gerar compartilhamentos, salvamentos e comentarios. Logo, quando obtém bons
resultados a estratégia utilizada é replicada e quando obtém resultados ruins ela
procura mudar ou adequar a estratégia utilizada e analisar se nas proximas semanas
os resultados melhoram. Dessa forma, confirma-se a proposi¢cao 6 que afirma que o
engajamento dos usuarios online fortalece o perfil de quem trabalha com o digital,
desde marcas e empresas até influenciadores digitais, ele € uma das métricas usadas
para medir uma variavel do negdécio ou tendéncia, com o objetivo de corrigir

estratégias e criar metas a partir dos resultados analisados (FARRIS et. al, 2006).
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13 CONCLUSOES

O mundo vem passando por rapidas mudangas devido aos avangos
tecnolégicos e na area do marketing a situagao nao € diferente. Com a ascensao da
internet, 0 marketing deixou de ser uma opgao apenas para as midias tradicionais
como televisdo, revistas e radios, e passou a existir no mundo digital.

Atualmente, pessoas e até mesmo marcas estéo inseridas no ambiente digital.
Mais especificamente, elas estao inseridas nas redes sociais. Estas sdo plataformas
online onde usuarios criam seus proprios perfis e a partir deles é possivel compartilhar
ideias e se conectar com outras pessoas e até mesmo com empresas e marcas.

A partir da facilidade de compartilhar informagdées nas redes sociais digitais
alguns usuarios passaram a se destacar neste meio simplesmente por apresentarem
caracteristicas individuais que chamam a atenc¢ao das pessoas. Eles sdo chamados
de influenciadores digitais e compartilham em seus perfis suas ideias, estilo de vida e
momentos do dia a dia de forma criativa e atraente, muitas vezes, e por meio dessas
agdes conseguem moldar opinides, influenciar pessoas, promover e vender seus
produtos e servigos.

O Instagram é uma das redes sociais mais famosas atualmente e possui
milhdées de usuarios em sua plataforma, consequentemente também um alto niumero
de influenciadores na plataforma e eles aplicam estratégias de marketing para
melhorar o engajamento no perfil e conseguir atingir os resultados desejados.

A partir da analise dos resultados do estudo de caso € possivel responder a
seguinte pergunta: Quais estratégias do marketing digital sdo usadas pelos
influenciadores digitais no Instagram para o engajamento dos seus seguidores?

Assim, a partir da analise do caso foi possivel identificar algumas estratégias
de marketing digital utilizadas pela entrevistada. A presenca digital € uma estratégia
em destaque, a digital influencer estd presente no ambiente online, mais
especificamente no Instagram, postando conteudos de forma ativa. Além disso, ela
também utilizou do marketing de conteudo e do inbound marketing para produzir
conteudos relevantes que atraissem e educassem o publico-alvo para atrair e envolver
0s usuarios online.

Um ponto a ser ressaltado € que para que as estratégias de marketing digital

tenham bons resultados é necessario que o influenciador em questdo comece a
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enxergar a produgdo de contetido realmente como um trabalho. E relevante que o
influenciador digital sinta confianga no momento de falar e postar em seu perfil, isso o
estimula a manter a constancia dentro da rede o aproximando de objetivos como
aumento de alcance e engajamento.

O influenciador digital que engaja seu publico-alvo e consegue alcangar novos
seguidores interessados busca entender o que esses usuarios desejam consumir no
Instagram, ou seja, o publico se mantém interessado e interage com conteudo online
gue solucionam as suas dores e atendem as suas necessidades e desejos.

Por meio da analise de caso utilizando as proposi¢des foi possivel confirmar
que geralmente os usuarios das redes sociais buscam conteudos belos, relaxantes,
que eduquem de forma sutil e que sejam inspiradores. Sendo assim, o influenciador
pode mesclar essas tematicas nas publicacbes com o intuito de aumentar o
engajamento. Além disso, outra estratégia utilizada para gerar engajamento acontece
quando o digital influencer posta sobre sua rotina, estudos, trabalho, entre outros,
assim essa estratégia faz com que o usuario que tem um estilo de vida parecido se
identifique com o influenciador e se sinta estimulado a interagir mais com os conteudos
publicados.

Também foi possivel investigar quais métricas e KPIs sdo mais utilizadas pelos
influenciadores, principalmente por influenciadores que comegaram tem pouco tempo
e estao por tras de todos os processos da produgdo de conteudo, para medir seus
resultados no Instagram. O engajamento e o alcance sdo as métricas que mais
recebem destaque, a primeira indica o nivel de interacdo dos seguidores e a segunda
indica se o conteudo publicado tem alcangado poucos ou muitos usuarios da rede

social.
13.1 LIMITACOES

O estudo de caso foi feito apenas com uma influenciadora, dessa forma os
resultados sao limitados ao contexto e realidade de vida da entrevistada. Sendo

assim, é possivel que outras situagdes tenham resultados diferentes.

13.2 RECOMENDAGCOES DE PESQUISAS FUTURAS
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Sugere-se a realizagdo de estudos de casos com varios tipos de
influenciadores, ou seja, analisar as estratégias de engajamento de marketing digital
utilizadas no Instagram de digitais influencers que apresentem publicos diferentes,
além de mesclar influenciadores que ja estdo ha mais tempo no mundo digital e
influenciadores que comegaram produgéao de conteudo recentemente. Dessa forma,

seria possivel ter acesso a dados mais detalhados.
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15 APENDICE

QUESTIONARIO MARIA LUIZA MOTTA

1. Maria Luiza, ha quanto tempo vocé trabalha como influenciadora digital?

2. Qual o seu ramo de atuagédo como influenciadora digital?

3. Conte-me como vocé se tornou uma influenciadora digital.
Probe:
Por que vocé decidiu iniciar no ambiente digital?

Quais foram os principais motivos?

4. Quais dificuldades vocé teve no inicio?
Probes:

Me dé exemplos.

Explique melhor

5. Quais dificuldades vocé ainda tem?

Probes:
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Me dé exemplos.

Explique melhor

6. Vocé ja superou alguma dessas dificuldades? Como?
Probes:
Me dé exemplos.

Explique melhor

7. O que vocé pode tirar de aprendizado até agora como influenciadora e produtora

de conteudo?

8. Quais temas especificos (conteudo) vocé produz para o seu Instagram?
Probes:

Por que vocé prioriza este tipo de conteudo?

Me dé exemplos.

Explique melhor

9. Qual é o estilo e tom de suas postagens? (por exemplo, humor, inspiragao,
educacao)

Probes:

Por que vocé adota este estilo?

Me dé exemplos.

Explique melhor

10. Em quais formatos vocé publica os seus conteudos? (por exemplo, imagens, reels,
stories, carrosséis)

Probes:

Por que vocé prioriza esse(s) formatos?

Vocé pode me dar exemplos dessas publicagdes?

11. Como vocé decide quando e como variar o estilo?
Probes:
Me dé exemplos.

Explique melhor
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12. Com que frequéncia vocé faz essas postagens?

13. Que fatores influenciam a frequéncia com que vocé faz as publicacbes?

14. Que recursos vocé utiliza para incentivar a interagdo dos seguidores?
Probes:
Me dé exemplos.

Vocé utiliza recursos como enquetes e perguntas nos Stories? Me dé exemplos.

15. Qual é o papel das chamadas para agao (CTAs) em suas postagens e historias?

16. Quais resultados vocé observou nos seus seguidores com o uso de todos estes

recursos que voceé utiliza?

17. Em sua opinido, quais sédo os fatores que contribuem para o engajamento dos
seus seguidores em suas postagens no Instagram?
Probe:

Quais destes fatores sdo os mais importantes para vocé?

18. Quais sao os principais desafios que vocé enfrenta ao tentar manter o

engajamento de seu publico no Instagram?

19. Algum outro fator ou condi¢gdo tem impacto negativo no engajamento de seus

seguidores em suas estratégias de marketing digital?

20. Como vocé incentiva a criagao de Conteudo Gerado pelo Usuario (UGC) em suas
estratégias de marketing digital no Instagram?
a. Vocé costuma criar campanhas ou concursos especificos para promover a
criagdo de UGC (conteudo gerado pelo seguidor)? Como essas campanhas sao
estruturadas?
Probe: Dé exemplos.
b. Como vocé identifica e destaca o UGC criado por seus seguidores em suas

proprias postagens ou historias?
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Probe: Dé exemplos.
c. Vocé ja teve experiéncias em que o UGC gerado pelos seguidores teve um
impacto significativo nas estratégias de marketing digital do seu perfil?

Probe: Dé exemplo.

21. Quais métricas vocé acompanha para medir o sucesso das estratégias de

marketing digital no Instagram?

22. Quais indicadores-chave de desempenho (KPIs) vocé acompanha para medir o

sucesso das estratégias de marketing digital no Instagram?

23. Como voceé interpreta e utiliza os dados dessas métricas e KPIs para otimizar suas

estratégias de engajamento no Instagram?

24. Vocé ja observou exemplos em que seus seguidores se tornaram defensores
entusiasmados de um conteudo que vocé publicou no Instagram?

Probe:

Conte-me a respeito.

Dé exemplo.

O que contribuiu para essa defesa?

25. Em sua opinido, quais estratégias de marketing digital tém o potencial de

transformar seus seguidores em seus defensores nas redes sociais?

26. Na sua opinido, os seus seguidores se apegam a vocé?
Probe:
De que forma?

Dé exemplos.

27. Como seus seguidores se relacionam com vocé?



