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RESUMO

Diante do aumento do uso das redes sociais, a producdo de conteddo por empresas,
marcas ou empreendedores que buscavam se conectar com seu publico-alvocresceu de
forma desordenadaem tais redes.O marketing de contetdo foi adotado como estratégia
para auxiliar na atracdo e engajamento nas plataformas digitais, pois tem como objetivo
gerar informacéo Util e relevante para o publico, sendo assim, au-mentando as chances de
conversdo das interacdes em vendas.O objetivo central da presente pesquisa € analisar a
eficiéncia e eficacia da utilizacdo de estratégias de marketing de contetdo na rede social
Instagram, visando a construcdo de influéncia digital, assim como mensurar o
engajamento do publico-alvode forma organica. O método de pesquisa utilizado foi
desenvolvido em duas etapas, a primeira consistiu na criacdo e desenvolvimento de um
perfil na rede social Instagram, para viabilizar a entrega do contetido e andlise dos dados
coletados através do analytics da rede so-cial e do Facebook Business, a qual é atrelada
nativamente. A segunda etapa con-sistiu na aplicacdo das estratégias de marketing de
contetdo em quatro passos: construcao da identidade visual, planejamento do contetdo,
criacdo de um material rico e o desenvolvimento de um infoproduto. Os principais
resultados apontam que a utilizacdo das estratégias possibilitou aumentar o engajamento
do pablico-alvo em 2.974,00% em média e permitiu a conversdo de 12% do engajamento
em vendas. Conclui-se que a utilizacdo de estratégias de marketing de contetdo no
Instagram sdo bastante eficazes em alavancar as interacdes e vendas na plataforma.
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ABSTRACT

In view of the increase in the use of social networks, the production of content by
companies, brands or entrepreneurs who sought to connect with their target audience,
grew in a disorderly manner in these networks. Content marketing was adopted as a
strategy to help attract and engage on digital platforms, as it aims to generate useful and
relevant information for the public, thus increasing the chances of converting interactions
into sales. The main objective of this research is to analyze the efficiency and
effectiveness of the use of content marketing strategies on the social network Instagram,
aiming at building digital influence, as well as measuring the engagement of the target
audience in an organic way. The research method used was developed in two stages, the
first of which was the creation and development of a profile on the social network
Instagram, to enable the delivery of content and analysis of the data collected through the
analytics of the social network and Facebook Business, which is pegged natively. The
second stage consisted of applying content marketing strategies in four steps: building the
visual identity, planning the content, creating rich material and developing an
infoproduct. The main results point out that the use of the strategies made it possible to
increase the engagement of the target audience by 2,974.00% on average and allowed the
conversion of 12% of the engagement into sales. It is concluded that the use of content
marketing strategies on Instagram are very effective in leveraging interactions and sales
on the platform.

Keywords: Digital marketing. Social networks. Engagement. Metrics. Instagram.

1 INTRODUCAO

O crescente uso das midias sociais a partir de 2010, pela populagéo global, que
em 2019 ja se consolidou em 3.48 bilhdes de usuarios segundo estudo da We Are
Social(2019)em pareceria com a Hootsuite, trouxe grandes desafios para marcas e
empresas em engajar e manter seu publico-alvo ativo nas plataformas digitais.

Entre os desafios criados na era digital no contextodas midias sociais, capturar e
manter a atencdo do publico-alvo para torna-lo promotor, se tornou o principal objetivo
das estratégias de marketing, pois o papel mais importante do marketing em plataformas
digitais é promover a acdo e a defesa da marca (KOTLERet al.,2017).Tendo em vista tal
cenario, interessa saber de que forma empresas, marcas e empreendedores podem utilizar
o marketing de contetdo para se destacar em um ambiente competitivo como €é o digital.

Utilizar estratégias de marketing de conteGdo € uma maneira
eficazdeconstruirrelacionamento com seu publico na internet. Publicar conteido € uma
maneira de adquirirautoridade e influéncia digital. Quanto mais conteddo de valor vocé

entrega ao seu publico, mais ele vai enxergar vocé como uma autoridade (ROCHA, 2017).
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Nessa perspectiva, esta pesquisa se justifica na tentativa de analisar a aplicacéo de
estratégias de marketing de contetdo e sua eficacia em redes sociais, observando o
impacto nas métricas de interacao e o engajamento alcancado com os contetidos postados.

Um dos maiores canais para a construcdo de autoridade e influéncia digitalhoje,
sdo as midias sociais. Emgeral, elas contém diversas ferramentas de relacionamento e de
construcdo colaborativa, permitindo que as pessoas se criam e compartilhem conteudos,
se conhecam, troguem mensagens e criem grupos e comunidades relacionados a
interesses comuns. Por serem midias, transmitem informacdes e conteldo, e estdo abertas
ao publico, que pode ler, ouvir ou ver o conteudo gerado e novamente interagir com as
pessoas que o criaram (TORRES, 2009).

A capacidade de utilizar as midias sociais com eficacia se resume, efetivamente,
em ter conteddo interessante e Util para compartilhar, além de estar disposto e ser capaz
de se engajar de forma aberta e auténtica. Primeiro vocé precisa entregar valor, para,
depois, conseguir engajar sua audiéncia (ROWLES,2019).

A visibilidade das midias sociais e 0s relacionamentos que as pessoas mantém nas
redes sociais sdo 0 que as tornam atraentes para a construcdo da influéncia sobre uma
audiéncia. Essa visibilidade é proveniente de dois fatores principais: as redes sociais e 0
contetdo colaborativo (TORRES, 2009).A palavra midia tem multiplos significados, mas

para o proposito deste artigoé usada para se referir a meios de comunicacao.

Os meios de comunica¢do vao desde os meios de comunicacdo de massa
(meios de comunicagdo que podem chegar a um grande nimero de individuos),
como a radiodifusdo e 0s canais digitais, até aos meios pessoais (canais capazes
de comunicacdo bidireccional em pequena escala), como o e-mail, correio,
telefone e conversas cara a cara. A midia social cruza as fronteiras da midia
pessoal e de massa, de modo que permite que os individuos se comuniquem
com uma ou algumas pessoas, bem como com milhares ou até milhdes de
outras (TUTEN; SOLOMON, 2014; p.07)

Conforme Munhoz (2020) a escolha da rede social correta é crucial para o sucesso
de qualquer presenca on-line. Dentre as redes sociais mais utilizadas na atualidade esta o
Instagram que segundo o estudo da We Are Social em pareceria com a Hootsuite (2019)
se consolidou a segunda maior rede social do mundo em 2019, ficando atras apenas do
Facebook. Atualmente, é a rede social que mais cresce e ja apresenta mais de 1 bilhdo de
usuarios ativos e o Brasil é o segundo pais com mais usuérios, ficando atras apenas dos

Estados Unidos.
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Para a cria¢do de influéncia e audiéncia na internet, além das pesquisas de publico-
alvo, planejamento da identidade visual, construcéo da persona e um calendario editorial
é necessario fazer com que o conteudo alcance a potencial audiéncia de forma escalavel
e eficiente. A forma adotada para entregar o contetudo gerado para o publico-alvo neste
artigo foi a criacdo de um perfil na rede social Instagram.

Assim sendo, o objetivo central da presente pesquisa € analisar a eficiéncia e
eficacia da utilizacdo de estratégias de marketing de conteddo na rede social Instagram,
visando-se a construcdo de influéncia digital online, assim como mensurar o engajamento

do publico-alvode forma organica.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MIDIAS SOCIAIS OU ALTERNATIVAS

O século 21 esté testemunhando uma explosdo de mensagens transmitidas pela
Internet atraves das midias sociais. Tais midias se tornaram ferramentas fundamentais
para influenciarvarios aspectos do comportamento do consumidor, incluindoconsciéncia
de marca (brandawareness), aquisicio de informacdes, troca de
opini@es,influenciaratitudes, comportamento de compra e pds-comprae avaliacdo. As
midias sociais permitem que as empresas se comuniguem e se envolvam com seus
clientese também permite que os clientes se comuniquem uns com 0S oOutros
(MANGOULD; FAULDS, 2009).

Nota-se, a cada dia, o grande crescimento das redes sociais, nas quais as
pessoas participam de comunidades com interesses comuns, publicando
videos, deixando os seu comentarios e opinides, influenciando marcas,
colaborando no langcamento de novos produtos e estabelecendo diadlogos
diretamente com as marcas/ empresas. No entanto, o grande problema séo as
empresas que nao visualizam a presenca digital como estratégia e que pensam
em agir mais adiante, como se houvesse a possibilidade de adiar essa deciséo,
e ndo “percebem” que seus clientes/ piblicos-alvo ja estdo presentes na web
ha tempos e falando sobre elas (TURCHI, 2012).

Ainda segundo Turchi (2012; p. 65), ndo basta conhecer os conceitos ja
estabelecidos, mas também é necessario saber criar a presenca online da
empresa de forma adequada, bem como sua estratégia de marketing digital para
essa nova era, podendo vir a utilizar acdes como Mobile Marketing, Flash
Mob, QR Code, Realidade Aumentada, E-commerce, M-commerce, Redes e
Midias Sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, etc), Ferramentas de
Buscas (Google, Yahoo!, etc), SEM, SEO, Buzz, Marketing Viral,
Advergaming, Games Sociais, entre outras inovagdes.

As midias sociais sdo amplamentedefinidas como “um grupo de aplicativos
baseados na Internet construidos sobre os fundamentos ideoldgicos e
tecnolégicos deWeb 2.0, e permitem a criacéo e troca de contetido gerado pelos
usudrios "(KAPLAN; HAENLEIN, 2010, p. 61).0 marketing de midia social
¢ a utilizacdo de tecnologias de midia social, canais de comunicacdo e
softwares para criar, comunicar, entregar, compartilhar e trocar ofertas que
tenham valor para os stakeholders de uma organizacao. Essa definicdo atua em
tendéncias emergentes na midia social( TUTEN; SOLOMON, 2014; p.21)
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Nas midias tradicionais, como a televisdo, o radio, o outdoor, revistas, jornais, etc,
embora haja algum tipo de interatividade, todo o conteddo é criado e produzido por
especialistas, como jornalistas e profissionais de marketing, e controlado por poucos
proprietérios destas ferramentas de comunicacdo. Todavia, nas midias sociais ndo ha nem
controle e nem propriedade: o proprio consumidor € o criador, produtor e divulgador de
informacdo e conteddo, que julga o que vale a pena ser lido, comentado e
compartilhado.Devido ao fato de serem colaborativas e sociais, em geral carregam
diversas ferramentas de relacionamento, propiciando que pessoas se conhegcam, troquem
mensagens e informagdes e criem comunidades com temas especificos. Por serem midias,
transmitem e divulgam informacdo e estdo abertas ao publico, que pode ler, ouvir ou
assistir o contetdo criado, possibilitando a interacdo com os criadores de tal conteddo ou
informacédo (TORRES, 2012).

Conforme Crescitelli e Shimp (2012; p. 334),

[..] a propaganda interativa permite que o usuario (que ndo € mais um
“receptor” no modelo tradicional passivo de comunicagdo) controle a
quantidade ou indice de informacdo que deseja receber de uma mensagem
comercial. O usudrio pode escolher dedicar um segundo ou 15 minutos a uma
mensagem. Ele esta, por todos os propésitos e intencfes, envolvido em uma
“conversa” com a mensagem comercial, em um nivel subvocal. Um pedido de
informac&o adicional acontece com o pressionar de um botdo, o toque em uma
tela ou o click de um mouse. Em todos os casos, o usuario e a fonte da
informacdo comercial estdo envolvidos em uma troca de (dar e receber)
informagBes — um relacionamento de comunicacdo em vez de meras
transmissédo e recepcao.

O marketing online ou marketing digital implica maior complexidade as fun¢Ges
e atividades tradicionais dos profissionais de marketing, que ainda devem lidarcom as
ferramentas tradicionais do composto de comunicagdo integrada de marketing (CIM),
como televiséo, radio, jornais, revistas, outdoor, etc e outros canais de venda (como
distribuidores e lojas fisicas). Constitui um desafio ao profissional de marketing
organizar, selecionar e definir o mix de comunicacdo de marketing tradicional e do
marketing online (digital) em uma estratégia coerente e que seja eficiente e eficaz,
produzindo os resultados almejados pelas empresas (ROCHA; FERREIRA; SILVA,
2012).

A midia social pode servir como um canal para muitas atividades de marketing,
incluindo gestdo de relacionamento com o cliente, atendimento ao cliente,
pesquisa de compra, geracdo de leads, canal de entrega de promocdo de
vendas, publicidade paga e branding. Independentemente do objetivo,
informacdes sobre a marca deve ser relevante para o consumidor se vocé deseja
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que o consumidor se envolva com uma marca de uma forma relevante
(SCHIMITT, 2012; p.22).

O quadro 1 apresenta uma visdo geral das midias sociais mais populares.

Quadro 1 - Visdo geral das midias sociais mais populares

Plataformas de Ano de Descricéo Ndmero de usuarios
Midia Social Lancamento ativos (em milhdes)
Facebook 2004 Um site de rede social que permite as 2.271

pessoas construir perfis publicos e
estabelecer
conexdes com outras pessoas em sua
rede social
(BOYDE; ELISSON, 2007).
Youtube 2005 Plataforma de compartilhamento de 1.900
video / comunidade de contetdo
(KAPLAN; HEINLEIN, 2010).
WhatsApp 2009 Aplicativo que permite o envio de 1.500
mensagens de texto e chamadas de voz,
bem como chamadas de video, imagens
e outras midias, documentos e
localizacdo do usuério.

Facebook 2011 Aplicativo e plataforma de mensagens 1.300
Messenger instantaneas.
WeChat 2011 Midia social chinesa multiuso 1.083
midia e aplicativo de pagamento
movel.
Instagram 2010 Um site de rede social que oferece aos 1.000

usuarios possibilidades de
compartilhamento de videos e fotos.
Sina Weibo 2009 Um site de microblog chinés. 446

Snapchat 2011 Um aplicativo de mensagens 287
multimidia; uma caracteristica
definidora ¢ que os “posts/ snaps” se
dissolvem depois de alguns segundos.
Pinterest 2010 Site de rede social onde qualquer 250
imagem da web ou imagem digital
pessoal pode ser postada (“Fixado”) a
uma péagina de recados digital, onde
pode entdo ser visto pelo publico
(PHILLIPS; MILLER; MCQUARRIE,
2014).

Fonte: Voorveld (2019; p.15)

O quadro 2 aponta as opc¢des de comunicacdo do marketing interativo (marketing

digital ou online).

Quadro 2 — Opcdes de comunicacdo do marketing interativo (marketing digital ou online).

o Sites As empresas devem criar sites que incorporem ou expressem seus
objetivos e produtos, bem como sua histéria e visao, e que sejam
atraentes a primeira vista e interessantes o suficiente para estimular
novas visitas, dando atencéo especial ao contexto e ao contetdo. Os
visitantes julgam o desempenho de um site com base em sua
facilidade de uso e atratividade fisica.
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e AnuUncios em Sites de

Uma forma de propaganda de intenso crescimento no marketing

Busca interativo ¢ a de antincios pagos “por busca” ou “por clique” em sites
de busca como o Google e 0 Yahoo!. A otimiza¢do dos mecanismos
de busca se tornou uma parte crucial do marketing, dado o grande
montante gasto em pesquisa pelas empresas.

e Banners Os banners sdo pequenas caixas retangulares que contém texto e as

vezes uma imagem que as empresas pagam para colocar em sites
relevantes. Quanto maior o publico atingido, mais caro sera o
anincio. Alguns sites ndo cobram pela insercdo de banners,
aceitando-o0s na base de permuta.

e E-mail Marketing

Uma campanha por e-mail permite as empresas passar informacoes
aos clientes e se comunicar com elespor uma fragdo do custo de uma
campanha por mala direta. Entretanto, os consumidores tém sido
assediados por e-mails, e muitos empregam filtros anti-spam.
Algumas empresas perguntam aos consumidores se eles gostariam de
receber e-mails e em que momento.

e Mobile Marketing

Tendo em vista 0 uso disseminado dos telefones celulares e a
possibilidade de personalizar mensagens de marketing com base em
dados demogréficos (sexo, renda, classe social, etc) e caracteristicas
do comportamento de consumo, o apelo do mobile marketing como
ferramenta é ingquestionavel.

e Comunidades e Foéruns
On-line

Assumem as mais variadas formas e tamanho. Muitos sdo criados por
consumidores ou grupos de consumidores sem interesses comerciais
ou ligacbes com empresas. Outros sdo patrocinados por empresas, e
seus membros se comunicam com a empresa e entre si por meio de
postagens, mensagens instantdneas e salas de bate-papo sobre
interesses especificamente relacionados com produtos e marcas da
empresa. Essas comunidades e foruns on-line podem ser um recurso
valioso para as empresas e oferecer mdltiplas funcdes tanto para a
coleta quanto pela transmisséo de informacdes fundamentais.

o Blogs

Os blogs sdo periodicos ou diarios on-line atualizados regularmente
que se tornaram um importante meio de vazao para a comunicagdo
boca a boca. Alguns blogs sdo pessoais para amigos e familiares,
enguanto outros se destinam a atingir e influenciar um publico vasto.
As empresas tém criado os seus préprios blogs e monitorado
cuidadosamente os alheios.

e Redes Sociais

As principais sdo Facebook, que é a maior do mundo, Instagram, o
MySpace, que se concentra em musica e entretenimento, o LinkedIn,
que tem como alvo os profissionais, o Twitter, cujos membros
interagem por meio de mensagens ou “tweets”. A propaganda,
porém, € somente uma das vias. Como qualquer individuo, as
empresas também podem se juntar a grupos sociais e participar deles
ativamente. Ter uma pagina no Facebook se tornou um pré-requisito
virtual para muitas delas.

e Buzz Marketing e
Marketing Viral

Duas formas de comunicacdo boca a boca: buzz e viral. O buzz
marketing produz excitacdo, gera publicidade e transmite novas
informacgdes relevantes relacionadas com a marca por meios
inesperados ou até mesmo ultrajantes. O marketing viral é outra
forma de comunicacdo boca a boca, ou “Word of mouse” (algo como
“da boca para o mouse”), que estimula os consumidores a passarem
adiante pela Internet informagcdes sobre bens e servigos
desenvolvidos por uma empresa ou arquivos de audio, video ou texto.

Fonte: Adaptado a partir de Kotler e Keller (212; p.583-591).
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2.2 MARKETING DE CONTEUDO

Marketing de Conteldo é uma estratégia que consiste na criacdo de contetdo
relevante e valioso para atrair, envolver e gerar valor para as pessoas. Atraves dela é
possivel aumentar o0 engajamento com o publico-alvo e construir autoridade. O contetdo
ndo é apenas Util, mas passa a mensagem certa ao publico certo no momento que ele mais
precisa (PECANHA, 2017)

Segundo Torres (2009), marketing de conteddo visa gerar informacdo util e
relevante para o publico-alvo. Com o objetivo de gerar valor para a persona, o0 marketing
de conteddo estuda em profundidade o perfil de seu publico-alvo e entende seus desafios,
necessidades, objetivos e preferéncias. Ao consumir a informacdo produzida, o
consumidor pode descobrir desejos ou necessidades que julgava inexistentes. Com isso,
a audiéncia passa naturalmente a se interessar pelos conteldos que sdo oferecidos e a ver
o produtor do contetido como autoridade e referéncia nos assuntos que aborda (PATEL,
2020)

Ao criar, lancar e promover conteldo, vocé consegue obter respostas
emocionais do publico, atrair audiéncia e gerar mais oportunidade de negécios.
Nas midias sociais, por exemplo, provocar essa conexdo é fundamental. As
pessoas compartilham conteddo que consideram inspirador e que
aparentemente tem capacidade de mover os outros da mesma forma. Além
disso, somente o contetdo torna sua marca fonte confiavel de informacGes
(REZ, 2016;p. 188).

Ainda segundo Rez (2016), o storytelling € uma estratégia que funciona muito
bem e gera resultados positivos, principalmente quando € relevante para as necessidades
e aspiracOes do seu cliente. Seu conteldo ndo deve ter como foco central as caracteristicas
do produto ou servi¢o ofertado nas midias sociais. Deve-se apresentar exemplos do
mundo real e de como a solugdo pode ser usada para resolver os problemas especificos
da persona, atendendo suas necessidades, desejos e anseios. Algumas idéias para serem
utilizadas na estratégia de storytelling sdo: histérias de sucesso de clientes, estudos de
caso, resumo de solucBes, resumos praticos, comentarios de experiéncias de clientes
existentes, dentre outras.

Conforme Torres (2009, p. 72/ 73), cerca de 90% dos internautas iniciam a
navegacao na Internet pelas ferramentas de busca (exemplo: Google, Yahoo!,
etc), e que mesmo que vocé anuncie nelas, por meio de links patrocinados,
menos de 10% delas acessardo seus anuncios. Assim, resta um enorme
contingente de 80% dos internautas que navegam com base no conteddo dos
sites e blogs, e ndo na publicidade, seja qual for o seu formato. Trata-se de uma
enorme audiéncia que esta buscando informacdes, parte delas ligadas a seu
negdcio e, portanto, de clientes potenciais. Para conseguir trazer para o seu site
essa enorme audiéncia que esta buscando informagdes ligadas ao seu negdcio,
vocé tem que considerar uma estratégia de marketing de contetido para seu
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site. Assim, é fundamental que vocé planeje, crie e publique contetdo em seu
site para torna-lo mais visivel na Internet e mais atraente ao consumidor.

O quadro 3delineia dez perguntas que auxiliardo executivos, empresarios e

profissionais de marketing a respeito de por onde comegar o plano de agdo de marketing

de conteuldo.

Quadro 3 — Dez perguntas que auxiliardo por onde comecar oplano de a¢do de marketing de conteldo.

1 — Quial é o seu objetivo?

Pensar nos objetivos da marca como um todo. E depois nas
necessidades, problemas a serem resolvidos e objetivos a serem
conquistados pela empresa. Desse ponto, definir os objetivos de
marketing. Sua empresa quer mais proximidade com o publico,
melhorar o relacionamento, aumentar a audiéncia, gerar mais
leads, fechar mais vendas? Definir KPI's claros é fundamental
para saber o que medir e onde investir esforcos.

2 — O que voceé vende?

Quais os produtos e/ ou servicos a empresa comercializa? E que
valores agregados existem nesses produtos? Qual é a imagem que
a empresa deseja transmitir? Quais os beneficios percebidos pelo
cliente? O gue os cliente de fato querem da sua empresa?

3 -0 que seus clientes querem de
VOCe?

E fundamental saber o que os clientes almejam quando adquirem
seus produtos, o contelido precisa ser bem direcionado para o
publico que consome. Esforce-se para escrever de forma a resolver
0s problemas de seus clientes.

4 — Quial a sua histéria?

Qual a mensagem da empresa? A esséncia? O porqué de o negdcio
existir? Independente do “roteiro”, o heroi da histéria em algum
momento é o cliente. Ele deve se tornar melhor e atingir as metas
ao usar aquilo que vocé vende. Como vocé torna o seu herdi um
sujeito de sucesso?

5 — O que vocé tem a dizer?

Concentre-se nos pontos-chave em que seus objetivos se cruzam
com as necessidades do publico. Decida quais topicos em que a
empresa ir4 concentrar o conteido. Como 0 seu prop6sito se
conecta ao propésito de seus clientes?

6 — Qual é o tipo de contetido
necessario para sua marca em
cada etapa do processo de
venda?

Estabeleca os requisitos do contetido para o publico em cada etapa
do funil de compra. Edugue o publico, preparando-o para o
momento da decisdo, faca contelido para a hora da compra, depois
da compra realizada, produza algo que facilite a fidelizagdo, o
relacionamento e o suporte.

7 — Como seu conteudo sera
distribuido?

Que métodos, canais e formatos se encaixam melhor para
compartilhar o contelido com seu publico? Essa analise deve ser
criteriosa e ndo se limitar somente as redes sociais da moda, por
exemplo. Considere outras redes que fazem parte do contexto de
mercado da sua empresa.

8 - Como sua marca sera
encontrada através da pesquisa?

Como o seu conteddo serd encontrado? Como o publico percebe a
sua presenga na rede? Investigue suas oportunidades e ameacas e
atue sobre elas.

9 — Como vocé vai fazer isso
acontecer  (cronograma  de
trabalho)?

Decididos os objetivos, canais de comunicacdo e tipos de
contedido, como vocé vai colocar isso em pratica? Esse é o
momento do cronograma, do planejamento, da estratégia de
contetido. Defina calendério editoria, planejamento de atividades,
ferramentas a serem usadas para a mensuracdo e divisdo de
responsabilidades na equipe.

10 — Como Vvocé vai mensurar os
resultados?

Essa é uma parte muito importante para atuar na avaliacdo do que
foi realizado e no planejamento de a¢des futuras. Metas e medicoes
dos resultados em tempo real. Nao adianta conquistar muita
audiéncia e ndo realizar vendas (ndo gerar resultados).

Fonte: Adaptado a partir de Rez (2016; p.118/ 120).
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3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O estudo foi realizado em um perfil de criador de conteudo na rede social
Instagram, alimentado com conteudo sobre estratégias, ferramentas, curiosidades e dicas
referentesas areas de Marketing, Estratégias Digitais e Social Media. Publicado em
janeiro de 2020, o perfil teve o objetivo de levar conhecimento basico sobre marketing
digital e suas estratégias para empreendedores e autbnomos que buscam ampliar seus
negocios ou melhorar seus processos nessa area.

O Instagram foi escolhido como rede social para esse estudo, pois segundo o
relatério da We Are Social em pareceria com a Hootsuite(2019), a rede social se tornou a
segunda mais acessada no Brasil e que cerca de 43% da populacéo brasileira acessa a
plataforma diariamente, passando em media 3 horas e 34 minutos na plataforma.

A pesquisa foi dividida em duas etapas para que fosse possivel produzir os dados
necessarios a serem confrontados, possibilitando assim mensurar a eficécia da aplicagdo
das estratégias.

A primeira etapa da pesquisa consistiu na criacdo e desenvolvimento de um perfil
na rede social Instagram, pois a plataforma oferece facil mensuracdo através de seu
analytics e do Facebook Business, a qual é atrelada nativamente.

Como segundo passo foi produzido contetdo sobre os temas abordados e postados
diariamente no perfil durante trés meses. Os conteudos eram produzidos de forma
aleatoria sem a aplicacdo de estratégias de marketing de conteddo como estudo da
persona, construcdo de uma identidade visual, técnicas de copywriting, calendario
editorial, oferecimento de contetdos ricos e planejamento das palavras-chaves, ou como
sdo chamadas no Instagram, hashtags.

A segunda etapa consistiu na aplicacéo das estratégias de marketing de contetido
em quatro passos: construcdo da identidade visual, planejamento do conteldo, criagéo de
um material rico e o desenvolvimento de um infoproduto.

No primeiro passo foi desenvolvido a identidade visual do logotipo do perfil e dos
layouts das postagens. Possuir uma boa identidade visual é fundamentalna estratégia de
um empreendimento ou marca, pois a torna reconhecivel, confere personalidade e a
diferencia de marcas concorrentes (KELLER; MACHADO, 2005).

No segundo passo, no planejamento do contetdo, foi realizado o estudo da
persona atraves da ferramenta Gerador de Personas da empresa Rock Content, construcao
do calendario editorial, planejamento daspalavras-chaves através da ferramenta
KeywordsPlanner oferecida gratuitamente pelo Googlee aplicacdo das técnicas de
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copywriting na producéo das legendas das postagens com intuito de despertar o interesse
no leitor e convencé-lo a realizar a¢6es especificas como compartilhar, curtir e comentar
0s posts gerando mais engajamento (MACCEDO, 2019).

O planejamento do contetido é de suma importancia para o sucesso das estratégias
de marketing de contelido em ambientes digitais, pois a constancia nas publicacdes e a
producédo de contetdo focado nas necessidades da persona sdo essenciais para alcancar
seu publico-alvo (PECANHA, 2017).

O perfil do publico-alvo, construido através do estudo da persona, foi definido
como homens e mulheres entre 21 e 50 anos com nivel médio de ensino, que tenham
interesse em marketing digital e empreendedorismo ou ja empreendem e buscam
informacdes sobre a area. A persona € a projecao de um cliente ideal e é baseada em dados
reais sobre as caracteristicas de comportamento e demograficas bem como suas
motivacodes, preocupacoes e objetivos (PULIZZI, 2016).

Ja no terceiro passo foi produzido um material rico na forma de e-book, chamado
0 Guia do Marketing Digital, para ser utilizado como isca digital e promover um contetido
mais aprofundado sobre os temas abordados no perfil.Os materiais ricos sdo a melhor isca
para gerar e nutrir leads em diferentes etapas do funil de marketing e vendas, os mais
comuns sdo os e-books, mashavariados tipos, como ferramentas, contetdos graficos e
guias completos (DRUBSCHY, 2020).

Por dltimo, foi produzido um e-book, Como Vender no Instagram, para ser
comercializado através da plataforma Hotmart e divulgado através do préprio Instagram
nos stories e feed, com a finalidade de mensurar a influéncia do contetudo no publico-alvo
através da conversdao das interagdes em vendas. A conversdo de influéncia e contetdo nas
plataformas digitais em vendas é uma das principais metas dentro do marketing de
contetldo (ROCHA, 2017).

O quadro 4 traz os fundamentos tedricos que serviram de guia para a analise dos

dados.
Quadro 4 — Fundamentacao para a analise dos dados
Etapa do Processo Descricdo da Estratégia Fonte
e Atracio E necessario saber como atrair o seu pblico. Criar | Moraes (2020)

um perfil na rede social e esperar que a audiéncia
chegue organicamente e sem planejamento, €
ineficiente nos ambientes digitais atuais.Manter
constancia na estratégia de marketing de contetdo
trara melhorias nas métricas de alcance no curto e
médio prazo.
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e Criacdo de | Com dados em mdos, é possivel se adaptar as | Rowles (2019)
Estratégias de | necessidades e desejos do seu publico-alvo e tracar
Marketing de | sua estratégia para que o conteldo gere, cada vez
Contetdo mais, uma maior interacéo e melhores resultados.

Utilizar estratégias de marketing de conteldo pode | Patel (2019)
ser a tatica mais eficaz para gerar interagdes e criar
engajamento com sua audiéncia. Se o foco esta nas
midias sociais,a acao € simples e Unica: responda as
perguntas da sua audiéncia e solucione de maneira
pratica suas dores, com isto, ganharé seus coracdes.

Quanto maior o engajamento do publico com o | Vaz (2011)
conteddo, menor sera a taxa de rejeicao

e Meétricas e Avaliacdo | Desenvolver estratégias de marketing nos ambientes | Torres (2009)

de Desempenho digitais tem diversas vantagens com relacdo ao
marketing tradicional, e uma delas é a possibilidade
de mensurar o desempenho dos esforgos e resultados
obtidos, e se necessario, implantar mudancasnas
estratégias e acOes adotadas.

As métricas no marketing digital podem mostrar se | Vaz (2011)
suas estratégias estdo contribuindo ou ndo para
alcancar objetivos tracados, por isso devem ser
analisadas com frequéncia e planejamento. Os
resultados dos indicadores escolhidos irdo nortear
seus planos, acOes e estratégias.

Fonte: Elaborado pelos autores.

4 ANALISE E RESULTADOS

Na primeira etapa do estudo, duas métricas foram acompanhadas para mensurar o
engajamento com o conteudo publicado, a primeira métrica sdo as interagdes com a
postagem que consiste em curtidas, comentarios, compartilhnamentos e visitas ao perfil e
a segunda que foi a descoberta, que é composta pelo alcance, impressées e novos
seguidores. Todos os dados foram coletados atraves do analytics da rede social e no
Facebook Business.

A publicacao de conteudos nesta primeira fase ocorreu diariamente e durante trés
meses, de janeiro a margo de 2020. Ao final de margo, o perfil no Instagram detinha 126

seguidores distribuidos conforme a tabela 1.

Tabela 1 - Idade e género dos seguidores

Género Idade Total
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Mulher 0% 12% 19% 5% 3% 0% 0% 39%

Homem 11% 26% 8% 12% 2% 0% 2% 61%

Fonte: Resultados originais da pesquisa (2020).
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Com base na Tabela 1, nota-se que a busca pelos contetidos abordados no perfil é
majoritariamente masculina com 61% da audiéncia, entretanto a audiéncia na faixa etaria
entre 25 e 34 anos é predominantemente feminina.

O analytics da rede social escolhida para desenvolver a pesquisa apresenta duas
metricas principais para possibilitar o acompanhamento do desempenho do perfil, que s&o
as interagdes e a descoberta. A primeira possibilita 0 acompanhamento das curtidas nas
postagens, os comentarios realizados, o envio das postagens por mensagem direta a outros
usudrios e por ultimo, as visitas realizadas ao perfil apds a postagem de determinado
contetdo.

O Gréfico 1 apresenta os resultados da coleta de dados da métrica de interaces

com o perfil e contetdo na primeira etapa da pesquisa.

Gréfico 1 - Métrica de interacdes
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Fonte: Resultados originais da pesquisa (2020).

Ja a segunda métrica oferece dados como o nimero de contas alcangadas com a
postagem, as impressdes no contelldo e 0 numero de novos seguidores conquistados a
partir de determinada postagem.O Gréafico 2 apresenta os resultados da coleta de dados

da métrica de descoberta.
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Grafico 2 - Métrica de descoberta
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Fonte: Resultados originais da pesquisa (2020).

Com a coleta dos dados da primeira etapa da pesquisa, chegou 0 momento da
implementacdo das estratégias de marketing de conteddo por igual periodo para
possibilitar o confronto dos dados e analisar o desempenho de tais agcbes. Como forma de
avaliar o desempenho do conteddo, foi projetado como meta para este novo estagio da
pesquisa um aumento médio de 50% para as interagcdes e descoberta. Ao final dos trés
meses alimentando os stories e feed com contetido planejado e estruturado para alcancar

a audiéncia, o perfil detinha 2037 seguidores distribuidos conforme a Tabela 2.

Tabela 2 - Idade e género dos seguidores
Idade

Geénero 1317 1824 2534 3544 4554 5564 o5+ ' od
Mulher 4%  31% 13% 5% 2% 1% 0% 56%
Homem 1%  23% 11% 6% 3% 0% 0% 44%

Fonte: Resultados originais da pesquisa (2020).

Com base na Tabela 2, nota-se que apds a aplicacdo das estratégias foi possivel
atingir o publico-alvo dos conteudos e houve um equilibrio maior entre os géneros da
audiéncia e que a busca pelos assuntos é maior entre o publico com menos de 34 anos.
Esse resultado corrobora os dados obtidos pelo estudo da We Are Social em parceria com
a Hootsuite(2019), que a audiéncia maior na rede provém de pessoas com até 36 anos e

que a maioria é feminina.
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As estratégias de marketing de conteido se mostraram bastante eficazes ao longo
da segunda etapa, pois houve um crescimento médio de 10.083% nas curtidas, 821,4%
nos comentarios, 606,2% nos compartilhamentos e 388,3% nas visitas ao perfil, sendo
assim, superando o objetivo inicial projetado de alcancar um aumento de 50% nas

interagdes com o contetdo conforme mostra o Grafico 3.

Gréfico 3 - Métrica de interacdes.

14000
12118
12000
10523
9836
10000
8000
6000
4000
2000
387 223 287 157 118 226 >47 459 326
0 —— m— — I m—
Curtidas Comentarios Compartilhamentos Visitas ao perfil
W Abril Maio ™ Junho

Fonte: Resultados originais da pesquisa (2020).

A métrica de descoberta teve um desempenho surpreendente. Esta performance
foi resultado do planejamento das hashtags que teve grande impacto no alcance das
publicagdes com um aumento de 22.159,8% em relacdo ao primeiro periodo da pesquisa.
As impressfes sobre o contetdo cresceram exponencialmente no periodo, chegando a
82.873,00 impressdes até a data final da coleta, em junho de 2020. Ja o namero de novos
seguidores, teve oscilacBes durante o periodo com um pico de 2.243,00 e estabilizando

em 2.037,00. O Gréfico 4 demonstra a evolucao dos dados no periodo.
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Grafico 4 - Métrica de descoberta
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Fonte: Resultados originais da pesquisa (2020).

Com os dados coletados sobre o perfil do publico-alvo e sobre o desempenho dos
conteddos mais bem avaliados pela audiéncia, foi criado uma isca digital em forma de
ebook para alavancar o engajamento. Foi realizado o upload do ebook em nuvem no
Google Drive, para que fosse possivel o download em maior escala pelos seguidores do
perfil. Nesse pendltimo passo, foi produzido contetidos sobre 0 mesmo assunto do ebook,
que era um guia sobre estratégias de Marketing Digital, para promocao através dos stories
e feed.

O ebook recebeu 1.860 downloads em 15 dias, segundo os dados apresentados
pelo Google Drive. Durante o periodo de promocéo do ebook as interagdes aumentaram
8%, em relacdo ao més de junho, e foram recebidas 382 mensagens diretas de seguidores
elogiando e agradecendo o material.No Gltimo passo da pesquisa foi criado um ebook,
Como Vender no Instagram, com estratégias e dicas de como utilizar a plataforma para
gerar vendas. O ebook foi comercializado através da plataforma Hotmart, a promocéo e
comercializacdo ocorreu durante os ultimos 15 dias de julho, com o intuito de mensurar
a conversdo da influéncia e engajamento em vendas. Para este passo final foi projetado
uma meta de 20% de vendas do ebook com base nos custos de producdo e manutencao
do perfil.

O ebook foi comercializado pelo valor de R$ 12,90 e obteve 245 vendas durante

o0 periodo, sendo assim, convertendo 12% aproximadamente da audiéncia em vendas.
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Acredita-se que esse resultado ocorreu devido a promocgdo exclusivamente organica na
plataforma, pois aniincios pagos sdo capazes de aumentar em média 31% as vendas em
plataformas digitais como redes sociais ou mecanismos de buscas, além do alcance de

aproximadamente 90% dos usuarios de internet no pais.

5 CONCLUSAO

Resgatando-se o objetivo central da presente pesquisa, tem-se: analisar a
eficiéncia e eficicia da utilizacdo de estratégias de marketing de contetdo na rede social
Instagram, visando a construgdo de influéncia digital online, assim como mensurar o
engajamento do publico-alvo de forma orgénica.

Para iniciar um novo projeto digital que envolva o desenvolvimento e distribuicao
de contetudo em redes sociais que engaje com um publico-alvo € necessario planejamento
e pesquisa, para que seja possivel alcancar os objetivos tracados.Como fatores mais
relevantes, deve-se levar em conta o publico-alvo, a plataforma digital escolhida, pois ela
sera fundamental nodesenvolvimento e planejamento do conteddo, a utilizacdo de
ferramentas auxiliarese acompanhamento constante demétricas para mensurar 0
desempenho e nortear o planejamento.

Através doacompanhamento das métricas no analytics da plataforma, tornou-se
possivel analisar o desempenho do contetudo, bem como planejar as melhorias a serem
implementadas nas postagens e materiais a serem desenvolvidos como iscas digitais e 0s
que posteriormente seriam vendidos.Portanto, comprovou-se a eficécia e eficiénciana
utilizacdo de estratégias de marketing de contetdo para conseguir se conectar com seu
publico de maneira genuina e manté-los engajados com sua marca de forma organica.

Os principais resultados apontam que a utilizagdo das estratégias possibilitou
aumentar o engajamento do pablico-alvo em 2.974,00% em média e permitiu a conversdo
de 12% do engajamento em vendas. Conclui-se que a utilizacdo de estratégias de
marketing de conteldo no Instagram, sdo bastante eficazes em alavancar as interac0es e

vendas na plataforma.
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