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RESUMO

A pandemia de COVID-19 em 2020 fez com que muitos setores tivessem que passar
por mudancas, principalmente o comércio. O Sebrae apontou que muitos
microempreendimentos tiveram de ir para o digital, fazendo divulgagdes nas redes. O
Instagram foi uma das redes mais utilizadas neste periodo. Esta pesquisa procurou
entender o funcionamento das estratégias e taticas utilizadas por esses
microempreendedores no Instagram, e compreender suas implicagcbes e
consequéncias para uso das redes sociais no poés-pandemia. O objetivo geral foi
compreender o uso do Instagram como ferramenta de divulgacdo e venda por trés
microempreendedores da regido Sul Fluminense - Let It Shine Pratas, LeDoce
Confeitaria e Princesinha Store. O primeiro passo foi conhecer os tipos de estratégias
de marketing digital mais utilizadas na regido Sul Fluminense durante a pandemia
pelos microempreendimentos, analisando postagens de janeiro a marco de 2021,
observando as taticas utilizadas em cada um. Em seguida, foi feito um estudo de caso,
comparando as publicacbes. Nos resultados gerais, os trés perfis seguiram um
padrédo, mas com diferencas de acordo com seu segmento. A hipétese construida foi
gue o Instagram como estratégia de divulgacéo pode dar resultados a curto prazo para
0s microempreendimentos, mas que nunca deve ser usado como uma estratégia
nica. E possivel determinar um microempreendimento com divulgacéo exclusiva em
redes sociais pode prosperar, mas para isso é necessario dedicacao ao crescimento
da conta.

Palavras-chave: Pandemia; microempreendimento; Instagram; marketing digital.



ABSTRACT

The COVID-19 pandemic in 2020 has made many choices that have undergone
changes, especially commerce. Sebrae digital realized that many micro-enterprises
were made for digital dissemination. Instagram was one of the most used networks in
this period. This research sought the functioning of the strategies and tactics used by
these microentrepreneurs in the post, and their social implications and strategies for
using the pandemic. The general objective was to understand the use of Instagram as
a dissemination and sales tool by three microentrepreneurs in the South Fluminense
region - Let It Shine Pratas, LeDoce Confeitaria and Princessinha Store. The first step
was to know the types of digital marketing strategies most used in the Fluminense
region by microenterprises, analyzing the evaluations from January to March 2021,
observing the tactics used in each pandemic. Then, a case study was carried out,
comparing the publications. In the general results, the three profiles followed a pattern,
but with differences according to their segment. The hypothesis built was that
Instagram as a dissemination strategy can give short-term results for micro-
enterprises, but that it should never be used as a single strategy. It is possible to
determine exclusively on social can thrive, but for this an outreach to the growth of
account growth networks is necessary.

Key words: Pandemic; micro-enterprise; Instagram; digital marketing.
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1 INTRODUCAO

A pandemia de COVID-19! provocou mudancas significativas em varias areas
e processos no mundo inteiro, como na educacao e no comércio. Essa mudanca se
torna ainda mais evidente quando se trata do campo do varejo; a saida de muitas
empresas, em especial os microempreendimentos, foi recorrer a novas alternativas,

direcionando seus esforcos no meio digital (SEBRAE, 2020).

A pandemia teve também reflexos em outros aspectos, como no consumo. Por
conta do isolamento, 0 uso da internet, principalmente das redes sociais, para a
pesquisa de lojas e marcas chegou a 61,6% dos usuarios brasileiros
(DATAREPORTAL, 2021). Por isso, muitos empreendedores tiveram que se adaptar

e se renovar, migrando para as vendas online e para o marketing digital.

Uma das redes sociais mais utlizadas durante a pandemia pelos
empreendedores foi o Instagram, tanto por suas funcionalidades exclusivas para
negocios quanto por sua praticidade de utilizacdo e alto engajamento - o aplicativo
possui mais de 70% da populacao brasileira conectada, além de mais de 119 milhdes
de usuarios receptivos a publicidade da plataforma (DATAREPORTAL, 2021).

N&o s0 isso, o Instagram também se tornou o favorito para divulgagdo em 2021,
tendo 95,61% da preferéncia de lojistas (NUVEMSHOP, 2022). A plataforma
possibilitou que muitos pequenos empreendedores pudessem produzir o proprio
conteudo, edita-lo e exp6-lo na rede sem muitos empecilhos e despesas exorbitantes
para tal. Esse beneficio resulta em divulgacdo da marca e interacdo com o publico, o

gue pode se converter para vendas posteriormente.

O movimento também aconteceu na regido Sul Fluminense?, quando muitas
empresas surgiram exclusivamente no Instagram nesta época — como a Let It Shine
e Le Doce Confeitaria -, ou entdo aumentaram seus investimentos da plataforma

procurando por mais resultados — como a Princesinha Store. Essas empresas tiveram

! Doenga infecciosa causada pelo virus SARS-CoV-2, descoberto em dezembro de 2019.

2 Regido geografica do estado do Rio de Janeiro que abrange seguintes municipios: Angra dos Reis, Barra do
Pirai, Barra Mansa, Itatiaia, Paraty, Pinheiral, Pirai, Porto Real, Quatis, Resende, Rio Claro, Rio das Flores,
Valenca, Trés Rios e Volta Redonda.
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um crescimento e/ou maturacao em suas redes sociais justamente no inicio de 2021,

ainda no auge da pandemia.

Por conta disso, surge o seguinte questionamento: as redes sociais sdo o
suficiente para a divulgagédo de microempreendimentos, como a Let It Shine Pratas, a
LeDoce Confeitaria e a Princesinha Store? Quais sdo as principais taticas usadas por
estes microempreendimentos que usam principalmente esta plataforma como forma

de divulgacéo?

Apesar de terem sido uma forma de contornar os danos causados com a
pandemia, as redes sociais nao devem ser a Unica estratégia de marketing adotada
por um negaocio. Assim como foi evidenciado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
o0 meio digital ndo € o bastante, e off-line pode até representar um diferencial de uma

marca.

7

Logo, baseado nessa premissa, o presente trabalho é construido sobre a
hipotese de que o uso do Instagram como estratégia publicitaria pode e deve ser
utilizado como um ponto de partida, uma vez que as ferramentas dessa rede social
dao excelentes resultados a curto prazo para os microempreendimentos. Contudo,

nunca deve ser usado como uma estratégia Unica para o negécio.

O objetivo geral desta pesquisa € compreender o uso do Instagram como
ferramenta de divulgacdo e venda por trés microempreendimentos da regido Sul

Fluminense - Let It Shine Pratas, LeDoce Confeitaria e Princesinha Store.

J& seus objetivos especificos sdo: conhecer os tipos de estratégias de
marketing digital mais utilizadas na regidao Sul Fluminense durante a pandemia por
meio dos casos analisados; realizar um estudo de caso comparativo entre Let It Shine
Pratas, LeDoce Confeitaria e Princesinha Store em suas estratégias utilizadas no
Instagram; comparar os resultados de engajamento entre Let It Shine Pratas, LeDoce

Confeitaria e Princesinha Store em relacéo ao uso do Instagram na pandemia.

Por conta deste fluxo de migracéo digital acelerada ser recente no mundo, 0
presente trabalho procura entender o funcionamento dessas estratégias digitais,

também buscando compreender suas implicacdes e consequéncias para depois da
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pandemia. Assim, as premissas apresentadas poderao abrir discussdes posteriores

sobre o futuro do uso das redes sociais no marketing digital.

O presente trabalho utilizou como metodologia a pesquisa bibliografica, que de
acordo com Gil (2008, p. 44), é desenvolvida utilizando textos, livros e artigos como
referencial para a producao da pesquisa. Serédo utilizados como referéncias livros,
artigos e sites relevantes sobre o tema e também sobre o embasamento tedrico

necessario.

O estudo também recorreu ao uso da pesquisa descritiva, a qual tem como
objetivo principal descrever caracteristicas e evidenciar ligagdes em um grupo ou
populacao (GIL, 2008, p. 42). Tendo essas informacdes e caracteristicas, foi possivel
seguir com a analise comparativa, a qual “procede pela investigacao de individuos,
classes, fendmenos ou fatos, com vistas a ressaltar as diferencas e similaridades entre
eles” (GIL, 2019, p. 17).

A andlise descritiva dos trés microempreendimentos foi feita de forma exclusiva
pelo feed da conta do Instagram de cada um, ou seja, pelas postagens gerais e videos
de Reels, no periodo de janeiro a marco de 2021. Foram anotadas as tematicas de
cada postagem, as estratégias utilizadas e os resultados de seus respectivos

engajamentos (curtidas e comentarios).

Essa analise foi feita no Instagram de cada uma das empresas e também com
recursos terceirizados, como a plataforma Not Just Analytics®, uma ferramenta

analitica de dados de perfis do Instagram.

Tendo em méos todos esses dados, foi possivel fazer uma andlise mais precisa
de qual é a tematica e estratégia utilizada que obteve mais retorno em relacdo ao
engajamento da pagina, e com isso, compreender o uso do Instagram foi suficiente

para a divulgacdo do empreendimento.

3 Site especializado em relatdrios completos de dados gerais de contas do Instagram, como taxa de engajamento,
histérico de nimero de seguidores, média de curtidas e comentarios nas postagens, publicacdes patrocinadas,
entre outros itens.



15

2 DOS PRINCIPIOS DO MARKETING AO MARKETING DIGITAL

O conceito de marketing € muitas vezes entendido apenas como uma forma
de fazer vendas e criar propagandas. Contudo, o seu real significado vai muito além
disso. Para Drucker (1975, p. 49), o marketing deve fazer com que a venda seja
desnecessaria, uma vez que seu objetivo € “conhecer e entender o cliente tdo bem

gue o produto ou servico se adapte a ele e se venda sozinho”.

A definicdo de marketing da Associacdo Americana de Marketing* (2017,
traducdo nossa) é “a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a
sociedade em geral®. Ja Kotler e Armstrong (2015) configuram o significado de

marketing da seguinte forma:

[...] € um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagfes
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com
0s outros. Em um contexto mais especifico dos negdcios, o0 marketing implica
construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim,
definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para
os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor
deles em troca. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 4).

O ato de criar valor para o cliente e construir um relacionamento ndo é um
procedimento simples, por isso € necessario seguir alguns passos para que seja
possivel compreender o que é o empreendimento e o que ele oferece, para entdo

encaixa-lo no que é esperado pelo consumidor.

Para os autores, o0 processo de marketing segue em cinco principais etapas,
sendo a ultima a consequéncia de resultados do valor e relacionamento construido
com o cliente. Essas etapas seriam: entender o mercado e seus consumidores;
elaborar uma estratégia de marketing para esse cliente; colocar o plano de marketing
em acao; criando um valor superior; construir e gerenciar relacionamento com o

cliente; e captar resultados do processo (Figura 1).

4 American Marketing Association (AMA)
5 No original: “[...] the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.”



16

Figura 1: Modelo simplificado do processo de marketing por Kotler e Armstrong

Cria valor para os clientes e Captura valor dos
constroi relacionamento com eles - clientes em troca
Construir
Entender o ; Capturar valor
relacionamentos .
mercado, bem como : dos clientes
: lucrativos e
as necessidades e dei para gerar
. eixar os
os desejos do clientes lucros e
' customer equi
cliente encantados quity

4 +

Desenvolver um
Elaborar uma
ik programa de
estratégia de |
: marketing
marketing integrado que
orientada 9 M

para o cliente entrega ‘valor
superior

Fonte: Principios de Marketing, 2015

Esta ultima etapa € uma das principais, uma vez que € onde ha a percepcao
da retencdo dos consumidores nas vendas e também na fidelidade dele para com a
marca, assim como foi explicado por Kotler e Armstrong (2015, p. 20), “ao criar valor
superior para o cliente, a empresa gera clientes altamente satisfeitos que permanecem

fiéis e compram mais. [...], significa maiores retornos para a empresa no longo prazo”.

Para entender a fundo como é o funcionamento dos processos do marketing, é
necessario explicar e entender um pouco mais sobre alguns outros conceitos
intrinsecos ao seu contexto. Serdo considerados algumas de suas principais
definicdes, importantes para o capitulo: necessidade, desejo e demanda; mercado

alvo; valor e satisfacéo; e ambiente de marketing.

Por mais que sejam termos semelhantes, as necessidades e desejos possuem
significados bem diferentes. Kotler e Armstrong (2015) definem a necessidade como
situacbes em que a sua privacdo € claramente percebida. As necessidades séo
inerentes do ser humano, ndo podendo ser modificadas. Ja os desejos sao definidos
pelos autores como forma que as necessidades humanas adotam ao serem moldadas

pelo ser humano.
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Um exemplo simples para entender essa diferenca de definicdes é em relagdo
a alimentacdo. Um brasileiro no café da manha tera a necessidade de comer, mas seu
desejo sera de consumir um pao francés e café com leite. O mesmo vale para a
moradia; uma familia com filhos, por exemplo, necessita de um abrigo, mas o desejo

gira em torno de um local seguro e com espago para que as criangas possam brincar.

O desejo, diferente da necessidade, pode sim ser modificado e o marketing tem
um papel essencial nisso. Uma vez identificado um desejo, atrelado ao poder de
compra existente, o marketing identifica uma demanda. Essa identificacdo € o que
Kotler e Armstrong (2015) apontam ser motivo de destaque de empresas em suas
estratégias. Ou seja, entender as demandas do mercado implica em compreender

também as necessidades e desejos do publico-alvo.

Assim como a definicdo anterior, segmentacdo de mercado e mercado-alvo
possuem conceitos parecidos, mas que se complementam. De acordo com Kotler e
Armstrong (2015, p. 54), a segmentacdo do mercado seria o ato de “dividir um
mercado em grupos distintos de compradores [...] com diferentes necessidades”. Os
autores ainda atentam que a hegemonia de pessoas presentes em um segmento

reage a esforcos do marketing de forma parecida.

Separando o mercado em segmentos, € possivel analisar as oportunidades de
cada um, para assim escolher um ou mais para adentrar. Isso é o que Kotler e
Armstrong (2015) conceituam como mercado-alvo. Uma empresa pode ter mais de
um mercado-alvo, dependendo de seu tamanho. A Coca-Cola, por exemplo, possui
produtos que vao desde bebidas a vestuario. J& a DaMinhaCor, uma loja com produtos
exclusivos para a comunidade negra, escolheu um Unico segmento, comercializando

produtos inovadores e socialmente inteligentes para este grupo.

Independente de qual for o mercado-alvo, as empresas devem ter como
objetivo principal alcancar a fidelidade de um consumidor, e isso pode ser atingido
com a obtencao da satisfacdo dele. Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2015),
conseguir a satisfacdo depende tanto do desempenho do produto ou servigo quanto
da expectativa do proprio cliente. Se correspondem ao esperado, ficam satisfeitos. E

se excedem o esperado, os consumidores ficam encantados.
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Outro ponto a ser considerado para conseguir a fidelidade de um cliente é seu
valor percebido, definido como “a avaliacdo que o cliente faz da diferenca entre todos
os beneficios e todos os custos de uma oferta ao mercado em relacdo as ofertas
concorrentes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 13). Ou seja, é dificil e impreciso
tentar medir como € visto o valor de algum produto ou servigo pelo consumidor, uma

vez que é um valor baseado em sua percepcao.

Para alguns consumidores, valor pode ser de produtos com precos acessiveis,
ja para outros, pode ser a qualidade, independentemente do preco. O iPhone, por
exemplo, é um produto que chama a atencdo em seu segmento quando o assunto &
seguranca, qualidade e tecnologia, e garante sua fatia de vendas com clientes que
possuem esses valores como principais, mesmo com o0 preco acima de muitos outros

no mercado.

Por fim, ha o conceito de ambientacdo do marketing, que Kotler e Armstrong
(2015, p. 73) resumem como “participantes e forcas externas ao marketing que afetam
a capacidade da administracdo de marketing de construir e manter bons
relacionamentos com clientes-alvo”. Os autores dividem o ambiente em duas
categorias, microambiente e macroambiente; enquanto um envolve participantes
imediatos envolvidos na producéo e distribuicdo do produto ou servigo, 0 outro trata
de forcas externas e sociais. Ou seja, 0 microambiente € constituido por fornecedores,
concorrentes, intermediarios do marketing, entre outros. JA& o macroambiente é
formado pelo ambiente em geral, seja ele demografico, econémico, politico, entre

outros.

As mudancas no macroambiente podem alterar drasticamente o funcionamento
do marketing de uma empresa. A medida que o ambiente muda, o0 mercado também

sofre com a mudanca, forcando empresas a seguir o mesmo exemplo.

Uma mudancga na economia, por exemplo, pode for¢car todo um segmento a
modificar suas etapas de producao, e até mesmo de divulgacdo. Sera discutido um
pouco mais sobre essas mudancas de ambiente que desafiam o mercado do

marketing no préximo topico.
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2.1 Mudancas no cenério do marketing

Entender como funciona o ambiente do marketing torna-se essencial para
gualquer empresa. Os empreendimentos mais enraizados no mercado podem sofrer
pelas consequéncias de fatores externos, principalmente as imprevisiveis. Um
exemplo disso foi a pandemia de COVID-19 no ano de 2020, que se alastrou pelo
mundo em pouco tempo, surpreendendo negativamente varias empresas com a

obrigatoriedade de distanciamentos de seguranga e lockdowns.

Kotler e Armstrong (2015, p. 77) atentam que “empresas que entendem seus
ambientes e se adaptam a eles com maestria podem prosperar”, diferentemente do
gue acontece com empreendimentos que deixam essa andlise passar desapercebida.
Existem varias categorias de macroambientes, contudo seréo citadas algumas dessas
forcas para exemplificar suas consequéncias no mercado: demograficas, econémicas,
politicas, culturais e tecnoldgicas (Figura 2).

Figura 2: Modelo das principais forcas do macroambiente por Kotler e Armstrong

Fonte: Principios de Marketing, 2015

O ambiente demogréfico é, dentre outras analises, o estudo do ser humano,
levando em consideracdo sua idade, localizacdo, sexo, ocupacdo, dentre outros
dados. De acordo com Kotler e Armstrong (2015), as mudancas nesse ambiente

sempre trazem implicancias significativas no mercado, fazendo com que seja sempre
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importante estar atento as suas tendéncias, seja na estrutura familiar, alteracfes

geograficas, diversidade populacional, entre outros.

Um exemplo dessa mudanca no ambiente demografico na pratica foi o
rebranding da antiga Ponto Frio para apenas Ponto, uma forma de atualizar a marca
e tornar-se atrativa um publico mais jovem, da geracdo Z°. Afinal, esse publico
também envelhecera, e pensara na empresa na hora de comprar seus

eletrodomésticos e moveis.

Outro ambiente que implica diretamente no mercado é o econémico, sendo
definido como “fatores que afetam o poder de compra e o padrao de gastos dos
consumidores” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 85). Os autores ainda apontam a
diferenca desse ambiente entre os paises:

Os paises variam muito em relacéo ao nivel e a distribuicdo de renda. Alguns
paises possuem economia industrial e sdo ricos mercados para diferentes
tipos de produto. No outro extremo estdo as economias de subsisténcia - elas
consomem a maior parte de seus produtos agricolas e industriais e oferecem
poucas oportunidades de mercado. No meio--termo, encontram-se as
economias em desenvolvimento, que podem oferecer oportunidades de

marketing excelentes para os tipos certos de produto (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 85).

Também é necessario levar em conta o perfil do consumidor ou segmento
nesse ambiente econdmico. N&do apenas seu poder de compra, mas também padrao
de renda, disponibilidade de uso de cartdo de crédito, consequéncias da inflagdo em
seus gastos, entre outras informacdes. Assim, € possivel tracar o comportamento do
cliente no ambiente econ6mico, e analisar se ele deve ser considerado com peso pela

equipe de marketing da empresa.

O ambiente politico e social € conceituado por Kotler e Armstrong (2015, p. 89)
como “leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressdo que influenciam ou limitam
varias organizagOes e individuos em determinada sociedade”. As empresas e seus
departamentos de marketing sdo sempre muito afetados por esse ambiente, uma vez

gue ele é determinante para a tomada de decisdo em muitos dos casos.

Por exemplo, ha algumas leis brasileiras que restringem a propaganda de
certos tipos de produtos. A Lei n° 9.294 de 15 de julho de 1996, em seu Art. 1°,

6 Geracdo de pessoas nascidas entre a segunda metade dos anos 1990 até o inicio do ano 2010.
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restringe a producéo e veiculagéo da propaganda de, entre outros produtos, bebidas
alcodlicas (BRASIL, 1996). E por esse motivo que o marketing sempre deve estar
atento as leis e em mudancas, de forma que possa interpreta-las corretamente e criar

suas estratégias com cautela.

A cultura de um local também é um importante indicador de modificagBes no
marketing, definida como “instituicbes e outras forcas que afetam os valores, as
percepcdes, as preferéncias e os comportamentos basicos da sociedade” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 92). O ambiente cultural pode determinar uma sociedade e o
gue ela enxerga como valores para si, sendo assim um ponto a se atentar nas

decis0es feitas pelo marketing.

Na India, um pais onde o bovino é considerado um animal sagrado, por
exemplo, o Mc Donald’s precisou se adaptar a este aspecto cultural se quisesse
garantir uma fatia do mercado local. Por isso, seus lanches nas unidades indianas sédo

feitos a base de vegetais, frango ou peixe, agradando e atraindo a populacéao.

Por ultimo, h4d o ambiente tecnoldgico, uma forca que certamente € uma das
gue provocam mudancas mais drasticas na sociedade e no mercado atualmente. A
evolucao tecnoldgica exponencial gerou tanto beneficios quanto maleficios para a
sociedade. Contudo apresentou ainda mais oportunidades para empresas e novos
mercados para 0s segmentos, uma vez que sempre ha surgimento de novas técnicas
e acessorios para facilitar a vida do consumidor ou até mesmo da propria empresa.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

E impossivel falar do ambiente tecnolégico e néo citar a internet como uma das
maiores revolugdes do mercado. Ela modificou a forma de comunicar, aprender, se
expressar, e por consequéncia, também de comprar e vender produtos e servicos.
Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2015), a internet também trouxe novas
ferramentas de propaganda e comunicagéo, formas de metrificacdo de resultados e
de entender seu consumidor baseando-se em sua forma de consumir a internet. Sao
essas mudancgas e novas perspectivas criadas pela internet que serdo abordadas no

proximo segmento.
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2.2 O marketing na era digital

De acordo com Rowles (2019), a era digital € uma realidade impossivel de ser
ignorada. Intrinseco no cotidiano da sociedade, a internet tornou-se fundamental e
influenciadora na vida do ser humano, principalmente na forma de consumo. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 20) apontam que a forma de estruturacdo de poder
estd passando por um processo de modificacdo, no qual a internet, “que trouxe
conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte responsavel

por essas transformacgodes”.

Os autores também apontam que esse processo de transferéncia de poder esta
indo para grupos sociais:
Esses movimentos alteraram radicalmente nosso mundo, levando a uma
realidade na qual as forcas horizontais, inclusivas e sociais sobrepujam as
forcas verticais, exclusivas e individuais, e comunidades de consumidores
tornaram-se cada vez mais poderosas. Agora elas sdo mais ruidosas. N&o
tém medo das grandes empresas e marcas. Adoram compartilhar histérias,

boas e ruins, sobre suas experiéncias de consumo (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 21).

Ou seja, a internet, além de todos seus beneficios, também trouxe uma nova
forma de comunicagdo, dando voz aos consumidores que antes apenas recebiam
mensagens e informacgdes. Agora, eles ndo sé interagem com o contetdo da empresa,
como também expdem suas opinides acerca do produto ou servico, dando assim um

feedback de forma indireta.

Para entender como funciona o marketing no meio digital, € necessario
entender como o consumidor conectado modificou a forma de pensar em estratégias
de marketing pelos profissionais da area. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
resumem essas mudancas em trés conceitos distintos: do exclusivo ao inclusivo; do

vertical ao horizontal; e do individual ao social.

A tendéncia mundial ndo € mais buscar algo que seja exclusivo. Mas sim, que
seja inclusivo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) discorrem em como o poder
mundial estd se tornando multilateral, e a Asia detém a maior parte do avanco
tecnolégico mundial. Isso possibilitou que novas tecnologias tornassem produtos e
servicos mais inclusivos, como por exemplo, os celulares da Xiaomi, empresa

multinacional de tecnologia, que possuem modelos por menos de 170 ddlares.
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A inclusdo também avangou para o ambito social por conta das midias digitais.
A interacdo entre pessoas, independentemente de sua localizacdo demografica,
trouxe a incluséo social e a sensacao de pertencimento entre comunidades criadas
por eles (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Exemplo disso sao os grupos
de discussdes no Facebook, onde pessoas de diferentes lugares podem conversar

sobre assuntos em comum.

A verticalidade do consumo também ndo € mais uma realidade. Se antes o
consumidor procurava pela empresa para convencer-se efetuar uma compra, hoje ele
pesquisa nas redes sociais, conversa com pessoas em féruns de pesquisa e reviews
no Youtube antes de tomar essa deciséo, tornando o processo com carater horizontal
e também social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O produto torna-se ndo apenas uma escolha qualquer, mas um simbolo do voto
de confianca que o consumidor coloca na empresa. Isso faz com que a comunicagéo
e a construcdo de uma marca ha internet sejam levadas com muito mais cautela.
Rowles (2019) aponta que as marcas podem utilizar as midias digitais como forma
auxiliar o consumidor de compreender sua verdadeira personalidade de forma que, ao

criar esse vinculo, possa se orientar por ela na hora da decisédo de compra.

Por conta dessa nova orientagdo no mercado na era digital, foi necessario rever
as definicbes de marketing e como ela poderia se encaixar nessa configuracao tao
inclusiva, horizontal e social. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) definiram entédo o
marketing digital como Marketing 4.0, um desdobramento orgénico de seu antecessor,
com:

[...] uma abordagem de marketing que combina intera¢gbes on-line e off-line
entre empresas e clientes, mescla estilo com substancia no desenvolvimento
das marcas e, finalmente, complementa a conectividade méquina a maquina

com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos
consumidores. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 71).

Com essa nova abordagem do marketing, algumas definicbes do processo de
marketing tradicional, abordado anteriormente, sofreram alteragbes para encaixar-se
na era digital (Figura 3). Uma delas é a segmentacdo. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) esclarecem que o segmento agora sdo as comunidades virtuais, nas quais

seus consumidores estao entre fronteiras definidos por eles. Também séo criteriosos
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na absorcdo de publicidade, de forma que apenas um marketing bem feito e intimo

pode alcancé-los.

Figura 3: Papeis permutaveis entre marketing tradicional e digital por Kotler, Kartajaya e Setiawan

A@

MARKETING DIGITAL
NIVEL 3

ENVOLVIMENTO Abordagem de marketing conectado:
« Confirmacao da comunidade de consumidores
« Esclarecimento da personalidade e dos codigos da marca

@ * Mix de marketing conectado (cocriacdo, moeda, ativagdo
comunitéria, conversa) & sua comercializagao
NIVEL 2 « Atendimento colaborativo ao cliente
EXPERIENCIA
MARKETING TRADICIONAL

Abordagem de marketing convencional:
» Segmentagdo & definicdo do mercado-alvo estratégicas
@ « Posicionamento & diferenciacao da marca
NIVEL 1 » Mix de marketing tético (produto, preco, ponto de
= venda, promogdo) & abordagem de vendas
SATISFAGAO = Servigos & processos criadores de valor

8
>

Mais marketing digital 8 medida que a marca aumenta a competitividade

Mais marketing digital @ medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor

Fonte: Principios de Marketing, 2015

Na era digital, a marca também é muito mais avaliada pelos consumidores,
principalmente em seu posicionamento. A interatividade fez com que 0s usuarios
pudessem analisar, opinar e investigar mais sobre a empresa, tendo certeza se seu
discurso sobre seu posicionamento também condiz com as suas acfes; apenas
comunicar ndo é o suficiente, deve-se agir (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017).

O mix de marketing, conhecido como quatro Ps’, também sofreu modificacGes
no mercado 4.0. Ele teve de ser redefinido, pensando na conectividade e interatividade
do consumidor digital, conhecido entdo como os quatro Cs®: cocriacdo, moeda,
ativacao comunitaria e comunicacédo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

De acordo com os autores (2017), a cocriacdo € “a nova estratégia para
desenvolvimento de produtos”, tendo uma participagdo desse processo tanto da

empresa quanto dos consumidores, podendo assim aumentar o seu valor. A moeda

7 Produto (item ou servico), preco (valor), praca (local de venda) e promocao (estratégias de marketing).
8 No original: Co-creation, currency, communal activation and conversation.
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tem a ver com o que é chamado de “precificagao dinamica” pelos autores (2017), onde
ela sofre alteracdes de acordo com a demanda e analise de dados. A ativacéo
comunitaria é uma forma de pensar na praca como algo mais elaborado, enfatizando
a experiéncia do cliente. Por fim, a comunicacéo é a forma do consumidor reagir e

interagir com a marca, dando sua opinido sobre ela.

Também é importante ressaltar que a forma de abordagem e atendimento
sofreu alteracfes, assim como as estratégias de marketing. Se antes o cliente era
tratado como um ser superior e digno de ser bem tratado, agora ele é tratado como
um semelhante (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017). O atendimento ao cliente
abordado desta forma faz com que a empresa demonstre ter uma consideracao

legitima por seu consumidor.

Os autores atentam que, apesar do Marketing 4.0, o marketing tradicional nao
desaparecera. Pelo contrario, eles devem coexistir juntos, com papeis que invertem
entre si durante o processo de decisdo de compra do consumidor. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017, p. 69) explicam que o objetivo do marketing digital € “promover a
acdo e a defesa da marca”, uma vez que ele é mais controlavel. Ele também deve
promover resultados para a empresa, enquanto o tradicional tem como finalidade

iniciar as interacdes para ela.
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3 MARKETING DIGITAL NA PANDEMIA DE 2020

A pandemia de 2020 foi um acontecimento quase impossivel de se prever,
principalmente quando se trata de suas consequéncias. Segundo a Organizagao
Mundial da Saude (2019), tudo comecou com casos isolados de pneumonia em
Wuhan, provincia de Hubei, na Republica Popular da China, e que mostraram um

novo tipo de coronavirus nunca estudado antes, 0 SARS-CoV-2.

Por conta de sua alta infecciosidade, ndo demorou muito para que o virus se
espalhasse por todo o mundo. Em menos de trés meses de seu descobrimento, em
11 de marco de 2020, a COVID-19, doenca causada pelo novo coronavirus, foi

caracterizada pela OMS como uma pandemia®:

[...] ndo é uma palavra a ser usada de forma leviana ou descuidada. E uma
palavra que, se mal utilizada, pode causar medo irracional ou aceitagio
injustificada de que a Iluta acabou, levando a sofrimento e morte
desnecessarios. [...] A OMS esta em modo de resposta completa desde que
fomos notificados dos primeiros casos. E pedimos todos os dias que os
paises tomem medidas urgentes e agressivas (GHEBREYESUS, 2020).

A partir desta época, a populacdo mundial enfrentou um inimigo invisivel, que
adoentou e matou milhdes de pessoas em todos o0s paises. S6 no Brasil, em apenas
um ano, houve mais de 11 milhdes de casos da doenca e mais de 275 mil mortes,

ndmeros que aumentavam exponencialmente a cada dia (OMS, 2020).

Em tentativas de conter a COVID-19, nacfes e paises adotaram varias medidas
e protocolos de distanciamento social, e o0 mais conhecido e utilizado deles foi o
lockdown. Segundo o G1 (2020), o termo vem do inglés, utilizado para “descrever
medida de fechamento de regides na pandemia de COVID-19 para obrigar ao

isolamento social.”

Essa medida, apesar de ter auxiliado na diminuicdo da velocidade de
disseminacgdo da doenca, trouxe consequéncias diretas e atipicas para todo o mundo,

principalmente no &mbito social, econdmico e educacional.

A mais evidente foi o uso da internet. No Brasil, em 2020, houve um aumento

de cerca de 6,4% no uso da internet em uma analise geral, equivalendo cerca de 9,6

% O termo “pandemia” se refere a distribui¢dio e ndo a sua gravidade (OPAS, 2020).
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milhdes de brasileiros. Isso significa um crescimento de cerca de 13% se comparado
ao ano anterior (DATAREPORTAL, 2021).

Na tentativa de voltar em pleno isolamento social com as rotinas usuais, como
em empresas, trabalhos e escolas, a internet se tornou a melhor alternativa,
popularizando entéo os ensinos EAD e os regimes de trabalho home office, ambos
podendo ser feitos em qualquer lugar, desde que tivesse um dispositivo conectado a
rede (DATAREPORTAL, 2021).

N&o s6 grandes corporacdes, mas as pequenas e médias empresas também
precisaram se adaptar. Os negdécios que dependiam exclusivamente ou em sua maior
parte de abordagens em ambientes fisicos precisaram se reinventar e migrar de forma

guase que urgente para o digital, para ndo perder seus lucros (SEBRAE, 2020).

A 332 edigéo da Pesquisa Anual sobre o Mercado Brasileiro de Tl e Uso nas
Empresas, divulgada em maio de 2022 por Fernando Meirelles'®, mostrou que essa
transformacao digital continua acelerada mesmo dois anos depois do inicio da
pandemia. Meirelles ainda afirma que esse crescimento digital € equivalente a quatro
anos em um:

Vérios estudos indicam que a Pandemia acelerou muito a transformacéo
digital e a ado¢éo de Tl: anos em meses. [...] Os novos recursos tecnolégicos
e 0 uso de dispositivos digitais na estrutura de ensino e do trabalho deixaram
marcas permanentes. [...] Os Gastos e Investimentos em Tl continuam
crescendo em valor, maturidade, uso e importancia para os negécios atuais
e novos modelos emergentes. [...] As empresas que mais gastam em TI
tendem a ser mais lucrativas, e as que utilizam indicadores regularmente
superam seus concorrentes em termos de retorno (MEIRELLES, 2022).

Este crescimento digital acelerado é um dos indicios do quanto o uso do meio
digital foi uma saida para muitas empresas, e ele deve continuar sendo utilizado e
ainda mais aprimorado mesmo ap0s 0s anos iniciais da pandemia. E esse crescimento
também esta acontecendo com os microempreendedores; de acordo com pesquisas
feitas pelo Sebrae (2022), cerca de 71% das micro e pequenas empresas, incluindo

os microempreendedores individuais (MEI), utilizam os meios digitais, como redes

10 Doutor em Administragdo, professor e chefe do Departamento de Ensino e Pesquisa de Tecnologia e Ciéncia
de Dados na Escola de Administracdo de Empresas de Séo Paulo da Fundagdo Getulio Vargas.
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sociais e aplicativos, para impulsionar seus negocios e fazer vendas on-line, 11% a

mais se comparado ao inicio da pandemia.

3.1 Microempreendedores na pandemia

O Sebrae (2022) aponta duas principais formas de microempreendimentos, as
Micro e Pequenas Empresas (MPE) e os Microempreendedores Individuais (MEI),

ambos com leis préprias e regulamentos distintos.

A Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas (BRASIL, 2006) define as MPE
como “sociedade empresaria, sociedade simples ou empresa individual de
responsabilidade limitada e empreséario, devidamente registrados nos 0Orgaos
competentes”, e que tenham a receita anual que néo ultrapasse o valor de R$ 4,8

milhdes de reais.

O Sebrae (2022) aponta que mais de 7 milhdes de empresas se enquadram
nessa definicdo de microempreendimento, equivalendo a mais de 37% de todas as
empresas existentes no pais. A organizacao ainda mostra que a maioria se enquadra

no segmento de servigcos e comércio em geral.

J4 o MEI, segundo o Portal Empresas e Negécios do Governo Federal
(BRASIL, 2022), pode ser definido como “a pessoa que trabalha como pequeno
empresario ou pequena empresaria de forma individual”’, e que tenha uma receita

anual de até R$ 81 mil reais.

O portal (2022) ainda explica que a regularizacdo como MEI traz suas
vantagens e beneficios ao empreendedor, como emitir notas fiscais, ter direito a usar
maquina de cartdo, tributacdo com valores baixos e diversos beneficios da

Previdéncia Social.

Esses certamente foram alguns dos motivos pelos quais, em meio a crise
econdmica na pandemia, muitas pessoas optaram por tornarem-se MEI. De acordo
com levantamento feito pelo Sebrae com dados da Receita Federal (SEBRAE, 2021),
somente em 2020 foram feitos 2,6 milhdes de novos registros como

Microempreendedor Individual (MEI), o maior dos ultimos cinco anos.
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Apesar do alto numero, o analista de gestao estratégica do Sebrae, Tomaz
Carrijo, reforca que essa foi uma tendéncia esperada por conta das consequéncias
econdmicas da pandemia em 2020, e que ja foi vista em outros momentos da historia
brasileira:

Uma andlise da evolucdo das taxas de empreendedorismo no pais nos
Gltimos 20 anos mostra que, em tempos de recessdo econdémica, € comum
que os brasileiros recorram ao empreendedorismo por necessidade, como

alternativa de ocupacéo e renda. Isso ja ocorreu em periodos anteriores, a
exemplo do que foi visto entre os anos de 2014 e 2016 (CARRIJO, 2021).

Contudo, nédo significa que os microempreendimentos estdo isentos das
consequéncias da pandemia. No final de 2020, com menos de um ano oficializado de
pandemia, 73% desses empreendimentos tiveram quedas consecutivas em seu
faturamento mensal (SEBRAE, 2021), e 68% precisaram recorrer a empréstimos para

conseguir arcar com 0s custos gerais da empresa.

Nesta época, a flexibilizagdo do funcionamento de empreendimentos ainda
estava acontecendo pelo pais, e por isso, muitos MPE e MEI optaram por inovar em
sua cartela de produtos e servicos, além de utilizar ainda mais o meio digital (Figura
4) como local de vendas (SEBRAE, 2021).

Figura 4: Grafico de crescimento de vendas on-line por microempreendimentos em 2020.

Vocé vende utilizando redes sociais, aplicativos ou internet (por
exemplo, Whatsapp, facebook, instagram, etc.)?
. 70%
64% 66% 0% —
—Sim
1% Ndo
36% 34% 33%
30%
4a edicdo 5a edicdo 6a edicdo 7a edicdo 9a edi¢do

Fonte: Pesquisa Sebrae, 2021

Apesar de ser um caminho guiado pelas necessidades crescentes da
pandemia, o uso das midias digitais como estratégia de vendas ja estava sendo
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trilhado ha muito tempo pelo Marketing 4.0. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 61)
ja apontavam essas mudancas em grandes empresas, como Netflix, que comecou
como uma locadora por correios e evoluiu para uma das “novas empresas dominantes

em suas areas.”

Levando também em consideracéo a pandemia, cada vez mais se tornou mais
facil fazer essa migracdo para o marketing digital. S6 no inicio de 2020, o uso de redes
sociais no Brasil aumentou em 14,3% comparando ao ano anterior, sendo cerca de
46,7% dos usudrios as utilizam para buscar por marcas e produtos para a compra
(DATAREPORTAL, 2021).

Essas estatisticas ndo s6 aumentaram a entrada de microempreendimentos
em redes sociais, como também incentivou as empresas responsaveis a melhorar
ainda mais a experiéncia de venda de suas respectivas plataformas (INSTAGRAM,
2020).

3.2 Redes sociais para vendas

Em uma descricdo breve, Marques (2022) resume o conceito de rede social
como estruturas sociais por sua esséncia, que faz a ligagao entre pessoas em busca
de compartilhar informacdes de forma on-line. O autor ainda aponta que as redes
sociais nao s6 permitiram a interagao sobre assuntos em comum, como também “sao
centradas nas pessoas e com possibilidade de partilhar conteidos em diversos
formatos” (2022, p. 45).

Apesar das redes sociais serem pensadas para criar relacionamentos entre
individuos, ndo s&o apenas pessoas que as utilizam. E extremamente comum que
marcas, empresas e microempreendedores este veiculo como forma de divulgacéo
propria e também para fazer vendas on-line. Mas para iSso € preciso primeiramente
conquistar o usuario do outro lado da tela. Neste caso, Rowles (2019, p.27-28) explica

gue o uso de estratégias de branding!! é essencial, para construir a imagem e as

11 Branding tem um significado além de identidade visual, sdo os “pensamentos, sentimentos, percepgdes,
imagens, experiéncias, crengas, atitudes, e outras caracteristicas que se associam a marca” (ROWLES, 2019).
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experiéncias de qualquer marca, e que esse conceito no meio digital é ainda mais

desafiador:

Se fosse possivel ter uma percepcao da personalidade de alguém apenas
ouvindo o que as pessoas dizem sobre si mesmas, talvez desenvolvéssemos
um conhecimento muito superficial a respeito delas. [...] Essa é exatamente
a situacao do branding comercial que usa canais de transmisséo, como a TV
[...] No entanto, as midias digitais agora permitem que a conversa deixe de
ser em mao Unica. Eu posso desafiar, fazer perguntas e criar uma imagem
mais real da marca (ROWLES, 2019, p. 28).

Veja o caso da Netflix, citada anteriormente, em sua construcdo solida de digital
branding. A abordagem que a marca decidiu utilizar foi a humanizagédo de forma
intensa em suas redes sociais, agindo assim como se fosse realmente uma pessoa.
Em suas contas, a empresa sempre se refere no feminino, fazendo postagens com
linguagem informal, sempre buscando uma aproximagao crescente com seu publico
por meio da identificacéo (Figura 5). O humor também € muito utilizado, principalmente
em postagens e respostas aos seus seguidores, sempre fazendo ligacdo com os

produtos da marca (filmes e séries).

Figura 5: Exemplo de postagem com humor da empresa Netflix e seu engajamento.

@ oo
- ' <

O netflixbrasil @ Em um relacionamento sério com as minhas
séries e filmes favoritos. @9

mayara.j.santos Eu com " O Principe do Natal" os 3 filmes o
vérias vezes, sou apaixonada @

3 sarah_allo_ E eu que assisti Emily in Paris 4 vezes ja o
2s 80 curtidas Re:

Responder Ver tradugio

netflixbrasil @
@NetflixBrasil

Ver o mesmo filme pela trigésima vez: & ¢" @ \|J
HRoVEBVEVLY fovong

Ver algo da minha lista que ainda néo assisti:

Q lancamentosdodia Estamos ansiosos pela proxima temporada ¢
de Emily em Paris em 21 de dezembro. Chega logo! G 99

Responde

BORBOABORGOABOREO ©caQv N
ORBORGOAGBORGOABOR 166725 curidas
- ‘
v ‘ i @)

Fonte: Instagram, 2022.
Além de melhorar a percep¢ao da marca nas proprias redes sociais, também é
possivel usar técnicas que enfoquem no produto ou servigo ofertado, tornando-o mais

atrativo ou realgcando suas qualidades e diferenciais perante os concorrentes.
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Um exemplo dessa abordagem é com o Burguer King. A rede de fast-foods
costuma utilizar muitos videos para mostrar seus lanches e combos em suas redes
sociais, utilizando abordagens que instigam o paladar e a curiosidade para despertar
desejo no consumidor. A marca também dé enfoque em suas campanhas inéditas,

fazendo o apelo para a exclusividade e a criatividade de seus produtos (Figura 6).

Figura 6: Exemplo de postagem com enfoque em exclusividade do Burguer King.

burgerkingbr @
Audio original

burgerkingbr @ Cheirinho de Combo Fenda do BK no ar. @ A
Batata do Esponija, o Burger do BK e o BK Mix do Estrela estdo
prontos, e vocé? Pesca um cupom do Clique e Retire nas

combo 7 profundezas do app do BK e aproveita! @

= ®
FE“DA nc B& QO @bobesponjabr e @nickelodeonbr

Pra alimentar o Bob Esponja que existe em vocé #BKAcessivel #PraTodosVerem

Simulando o fundo do mar do desenho, o video comeca com os
logos do Burger King, Nickelodeon e Bob Esponja na tela. Com a
saida dos logos, o texto "Quem é vocé quando sente o aquele
cheirinho de rango no ar?” surge. Corta para uma cena do Lula
Molusco com os olhos arregalados e uma fumacinha em volta do
seu nariz. Em seguida, entra uma cena do Bob Esponja imitando
uma galinha e, depois, a cena icdnica no Patrick babando. Surge
uma transicdo de bolhas na tela para dar sequéncia ao fundo do
mar com o texto "Combo Fenda do BK" aplicado em vermelho e,
ao fundo, temos o Bob Esponja em cima de uma &gua-viva e o
Patrick também. Depois, a Batata do Esponja com o molho rosa,
o Burger do BK e o BK Mix do Estrela séo mostrados

Qv W

10,165 curtidas

Fonte: Instagram, 2022.

Percebendo as abordagens de marcas no ambiente digital, as redes sociais
também aproveitaram a oportunidade, incorporando algumas ferramentas e recursos
para beneficiar ainda mais esse usuario, permitindo que ele possa fazer de forma mais
efetiva suas vendas em sua plataforma.

Vale ressaltar que o objetivo das redes sociais, nesses casos, € lucrar em cima
dessas abordagens publicitarias, ofertando também métodos publicitarios pagos para
gue empresas e empreendedores cheguem mais proximos de seus objetivos, seja de

vendas, engajamento, visualizagdes, entre outros.
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Veja alguns exemplos de recursos e ferramentas existentes em redes sociais.
O Facebook possui o sistema de paginas, no qual € possivel criar comunidades,

discutir sobre temas diversos e também fazer vendas como em uma loja virtual.

J& o WhatsApp possui a propria plataforma exclusiva para empreendimentos,
o WhatsApp Business, no qual é possivel criar catadlogos, fazer compras e processar

pagamentos, sendo também intuitivo e facil de configurar.

O Instagram também tem recursos bem avancados, contando ndo s6 com
ferramentas de criacdo de perfis (como as contas profissionais com loja integrada),
como também com mecanismos feitos especialmente para engajamento (como o

sticker de link e o para apoiar as pequenas empresas).

Este Ultimo ainda se destaca por ter sempre atualizacfes constantes desses
recursos, sendo este um dos motivos para que ele seja a segunda rede social mais
utilizada para vendas no Brasil (SEBRAE, 2021).

3.3 Instagram em vendas e divulgacéo

Las Casas (2021, p. 122) define brevemente o Instagram como “uma rede
social digital de compartilhamento de fotos e videos entre seus usuarios, que permite
aplicar filtros digitais e compartilha-los”, sendo muito versatil em seus conteudos, que
podem ir desde “frases, mensagens rapidas, fotos em geral, divulgacédo e venda de

produtos, marcas.”

Completando este conceito, Marques (2020, p. 239) esclarece que o principal
elemento desta plataforma é o uso da imagem e sua estética, e 0 seu maior enfoque
“‘ndo é comunicar comercialmente, mas interagir com o publico-alvo de uma forma

auténtica e natural.”

O uso do Instagram como ferramenta de marketing digital também cresceu
muito nos ultimos anos, sendo ndo s6 impulsionado pela pandemia, apontada
anteriormente, como também pela praticidade do aplicativo e pelo grande niumero de

usuarios existentes na plataforma (LAS CASAS, 2021).
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S6 em fevereiro de 2022, o potencial alcance de propagandas no Instagram
para seus usuarios ja estava em mais de 119 milhdes de pessoas no Brasil, um
namero otimista para as marcas e empresas que divulgam na plataforma
(DATAREPORTAL, 2021).

O aplicativo tem muitas ferramentas voltadas para o publico comercial, sendo
um de seus atrativos na hora de escolher hospedar uma loja ou marca. Além de poder
criar uma conta profissional, a plataforma inclui fungdes adicionais e exclusivas, como
revisdo de estatisticas do perfil, botdes para mensagem e chamada, link para sites
externos e até mesmo mapa para localizagdo do empreendimento (MARQUES, 2022,
p. 239-240).

O Instagram ainda da a possibilidade de fazer andncios diretamente pelo
aplicativo, ou entdo pelo gestor de publicidade integrado ao Facebook!?. As duas
formas séo vélidas. Contudo, cada uma possui suas diferencas na personalizacéo dos

anuncios.

O impulsionamento feito diretamente pelo aplicativo € mais simplificado,
consequentemente sendo mais pratico e rapido de fazer pelo usuério. Ja a publicidade
feita pelo gestor do Facebook € muito mais ampla, sendo possivel configurar uma
dezena de variaveis, como local a ser distribuido, objetivo da campanha, vincular o
anuncio a um site externo, dentre outros. E necessario ter um bom conhecimento
dessa plataforma para manusea-la por conta de sua complexidade. Contudo, seus

resultados sdo mais assertivos.

Esses sao alguns dos motivos que fizeram muitos microempreendimentos,
objetos de andlise nesta monografia, escolheram a plataforma como uma de suas
principais formas de vender durante a pandemia. O Sebrae (2021) confirmou isso em
sua pesquisa, apontando que mais da metade dos MEI e MPE utilizam o Instagram
para esta finalidade. Também foi possivel verificar que uma média de 38% dos
microempreendimentos utilizam as ferramentas de publicidade paga da plataforma,
um crescimento gradativo visto nos meses que se sucederam a pandemia (SEBRAE,
2021).

12 plataforma conhecida como Facebook Ads.
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O Instagram também € muito diverso no assunto na forma de se criar contetdo.
Independente do formato escolhido - postagens, stories ou reels -, ha muitas formas

de criar abordagens criativas e instigantes para qualquer tipo de publico.

Seja s6 em uma bela fotografia, uma postagem interativa ou um video com
apelacdo ao humor, existem milhares de formas para chamar atencdo do publico-alvo,
formas pelos quais 0s microempreendimentos costumam se aventurar

constantemente. Serdo apresentados alguns exemplos disso no proximo capitulo.



36

4 ANALISE DOS MICROEMPREENDIMENTOS NO SUL FLUMINENSE

A andlise das redes sociais foi feita a partir da observacdo de postagens no
feed e Reels no periodo de janeiro a mar¢co de 2021 das seguintes lojas sediadas no
Instagram: Let It Shine Store, LeDoce Confeitaria e Princesinha Store. As observagdes
e estudos foram feitos com base na metodologia descritiva e comparativa, como citada

anteriormente.

Tendo em maos os dados de todas as publicacfes, foram criadas tabelas com
todas as informacgfes coletadas, e graficos mostrando as maiores tendéncias de
temas e estratégias, os que deram mais engajamento e a comparacao entre as trés

microempreendimentos citados (Apéndice 1 a 7).

Let It Shine Pratas (@letitshinepratas) € uma loja exclusivamente virtual de
pecas e joias de prata, criada no municipio de Barra Mansa em 2020, no inicio da
pandemia. A empresa é gerida por uma Unica pessoa, microempreendedora,

responsavel pela parte de planejamento, comercializacao e de divulgacdo da marca.

As principais ferramentas de comunicacao utilizadas por essa loja séo as redes
sociais (Instagram e Facebook) e o site oficial, criado no inicio de 2021. A pagina do
Instagram conta com 1.985 seguidores (no periodo analisado), e uma taxa média de

engajamento de 2,1%.

LeDoce Confeitaria (@ledocebm) € uma confeitaria também exclusivamente
virtual, criada no municipio de Barra Mansa no inicio de dezembro de 2020. Ela conta
com os mais variados doces e bolos, tendo cardapios especiais durante datas festivas,
como a Pascoa e o Natal. A empresa também é gerida por uma Unica pessoa,

microempreendedora, responséavel pela divulgacdo, comercializacdo e confeitaria.

As principais ferramentas de comunicagdo utilizadas séo as redes sociais
(Instagram e Facebook) e o WhatsApp Business, dando énfase ao Instagram. Hoje o
perfil conta com 1.633 seguidores (no periodo analisado), e uma taxa média de

engajamento de 2,6%.



37

Princesinha Store (@princesinha.store) é uma loja de maquiagem e bijuterias
com um espaco fisico, diferentemente dos dois empreendimentos anteriores. A loja
foi inaugurada em novembro de 2019 em Barra Mansa, mudou de localidade para
Volta Redonda em fevereiro de 2020 e voltou para o ponto de origem em julho de

2021. A empresa se enquadra como microempresa, possuindo alguns funcionarios.

As principais ferramentas de comunicacdo utilizadas sdo as redes sociais
(Instagram e Facebook) e o WhatsApp Business, dando énfase ao Instagram. A conta
possui 9.320 seguidores (no periodo analisado), e sua taxa média de engajamento &
de 0,1%, uma porcentagem considerada baixa (NOT JUST ANALYTICS, 2022). A
responsavel pela divulgacdo da loja e da manutencdo das redes sociais € a

proprietaria do local.

4.1 Nomenclaturas consideradas na anélise

A observacéao das postagens foi dividida em alguns pontos importantes a serem
levados em consideracdo: quantidade de curtidas e comentéarios, engajamento total,
tipo de postagem, formato utilizado, assunto levantado, abordagem escolhida e
objetivo da postagem. Esses pontos foram definidos pela autora como categorias para
facilitar as analises, e chamados por ela, respectivamente, de: curtidas, comentarios,

engajamento, tipo, formato, assunto, abordagem e objetivo (Apéndice 5 a 7).

Cada uma dessas categorias possui as suas prOprias subcategorias,
baseando-se no que foi mais visto em cada uma das contas (Apéndice 3). Em alguns
casos, como na categoria abordagem, é possivel que uma postagem se encaixe em
mais de uma subcategoria apresentada, mantendo assim a subcategoria que € mais

clara e predominante nas observagoes.

Apesar do engajamento ser uma categoria autoexplicativa, ele traz a
porcentagem entre curtidas e comentarios pelo niumero de seguidores da conta. O tipo
se refere a como a postagem é apresentada no perfil, podendo ser em feed ou em
reels (videos curtos). O formato define como a postagens foram entregues, e pode ser
classificado como video, imagem estatica ou carrossel (série de imagens em

sequéncia).
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O assunto seria 0 tema escolhido, enquanto a abordagem significa o caminho
definido para abordar este tema. Por fim, o objetivo mostra qual a intencéo para que

a postagem tenha sido feita.

4.2 Principais resultados gerais

Foram analisadas 174 postagens no total, todas feitas em um periodo de trés
meses. As imagens foram postadas na maior parte dos casos em dias consecutivos,
e uma boa parte até mesmo no mesmo dia. Essa constancia faz com que um perfil

seja considerado ativo e presente, chamando mais a atencdo dos usuarios.

Para uma investigacdo mais precisa, foram desconsideradas publicacdes
referentes a sorteios, uma vez que esta € uma pratica ilegal quando é feita sem a
devida autorizacdo e prestacdo de contas para o Ministério da Economia (BRASIL,
1971). Além disso, essa préatica pode comprometer a taxa média de engajamento do
microempreendimento, por conta do alto numero de comentarios e curtidas néo-

organicas geradas por este tipo de postagem (Gréfico 1).

Gréfico 1: Gréfico geral dos tipos das postagens analisadas.

TIPO DAS POSTAGENS

= Feed

® Reels

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Apesar da ascensado constante dos videos curtos e contetdos em reels, mais
de 80% das postagens observadas seguem o modelo de feed tradicional do Instagram
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Além disso, 75% sao imagens estaticas ou carrossel, ultrapassando todo e qualquer
video da plataforma (Grafico 2). Isso possivelmente ocorre por conta da identidade da
prépria rede social. Marques lembra que o Instagram sempre foi centrado em imagens,
fotos e estética e ndo em videos. A preferéncia por publicacfes estaticas, ainda
segundo o autor, também ocorre porque a imagem “continua a ser, normalmente, o

conteudo mais rapido e facil de consumir” (2020, p. 129).

Levando em consideracédo a ambientacdo de vendas e do varejo, usar imagens
do produto constantemente se torna essencial para a divulgacdo, uma vez que elas
“substituem a visao real do cliente, possibilitando que ele escolha melhor o que vai
comprar” (SEBRAE, 2013).

Gréfico 2: Grafico geral dos formatos das postagens analisadas.

FORMATO DAS POSTAGENS

= Estatico

= Carrossel

Video

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Ainda pensando no enfoque principal de converter em vendas no Instagram, o
assunto mais utilizado por todas as trés lojas foi o préprio produto, em 77% das
publicacbes observadas. Nesses casos, é possivel notar a preocupacao na qualidade
de producéao das fotos, fazendo com que o produto mostrado fosse o mais valorizado
possivel. Além de boa iluminacéo, essas fotos receberam tratamento de imagem,

mesmo que minimo, deixando-as mais nitidas e harménicas (Figura 7).
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Figura 7: Postagem da Let It Shine pensando na estética, esséncia primaria do Instagram.

Fonte: Instagram, 2021.

Ha também uma pequena porcentagem (6%) que utilizou humor como assunto
principal. A utilizacdo dos conhecidos memes!® e de trends'* de cunho humoristico
foram as abordagens mais escolhidas nessa categoria, buscando assim a interacéo e
a identificacdo dos usuarios. Além de comentar e curtir, esse tipo de publicacao
também tem grande probabilidade de ser salvo ou compartilhado, por conta de sua

tendéncia a viralizacdo (Figura 8).

Figura 8: Postagem da Princesinha Store utilizando de um meme.
’.3 princesinha.store Marca a amiga que s6 sai super basica de casa
7 hahah QB ORA L

‘ belagabriela021 Eu mesma rsrs o

i ‘; ‘ a cris_lilac T4 toda produzida
1

vou passar um rimel / 1 hora depois

amand lesg @ g I
J B
d L e jardele_limong
- .
« Curtido por acheipromovr e outras 109 pessoas.

Fonte: Instagram, 2021.

13 Imagem, informagcao ou ideia que se espalha rapidamente através da Internet, utilizando do humor e da séatira.

4 Do inglés que significa tendéncia, utilizado para identificar um contetido viral e reproduzido pelos usuarios.



41

O uso de videos mostrando o processo de producédo e embalagem do produto
também recebeu a mesma porcentagem do que o anterior (Grafico 3). Estar por dentro
dos bastidores de um produto ou servi¢o faz com que os usuarios tenham a sensacao
de pertencimento e de intimidade com a loja, melhorando assim o relacionamento e a
receptividade com a marca (ROWLES, 2019).

Gréfico 3: Grafico geral dos assuntos das postagens analisadas.

0% __ ASSUNTO DAS POSTAGENS
205 4% 1%

i

\

= Produto
= Nova Marca

20 = Mosaico
%

2%\

= Humor
= Processo
Data comemorativa
= Motivacional
= Brinde

= Entrega

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Em relacdo a abordagem, os trés microempreendimentos usaram
constantemente o detalhamento, sempre com o objetivo de divulgar o produto (Figura
9). Mostrar as especificidades, trazer mais informacdes na legenda, tirar fotos
aproximadas e abrir o produto para exemplificar seu consumo séo algumas das formas
vistas de usar o detalhamento nas postagens observadas. Essa tatica retoma a
premissa de que quanto mais detalhado é o produto, mais facil sera a escolha do
consumidor (SEBRAE, 2013).
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Figura 9: Postagem da LeDoce Confeitaria com detalhamento do produto.

) ledocebm
Audio original

edsce ledocebm Babando olhando esse cookie com gotas de chocolate
nobre e recheado com nutella pura @ @@
Encomendas para sexta e sébado j4 estdo abertas!!

#cookies #cookienutella #confeitariaartesanal
#confeitariacomamor #barramansa #voltaredonda

86 sem Ver traducao

' zihseligabonita Hummmmm & ©

82sem Responder

Qv W
.“‘ Curtido por laralccl e outras 41 pessoas

EVEREIRO 24, 202

© Adicione um comentario..

Fonte: Instagram, 2021.

A utilizacao de dicas foi a segunda abordagem mais utilizada, presente em 17%
das publicacdes. Dicas e truques mostrados ou explicados sdo encaradas como
informacdes Uteis e interessantes aos usuarios, incentivando-os a salvar a postagem

para ndo esquecer ou para testar em algum outro momento (Gréfico 4).

Grafico 4: Gréfico geral das abordagens das postagens analisadas.

ABORDAGEM DAS POSTAGENS
2%

09 1% 3% |

—
4%

\\

= Detalhamento
= Dicas

= Meme

= Trends

= Enquete

= Texto

= Lembrete

= Imagem

= Desenho

= Padronizado

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Las Casas (2021, p. 130) reforca que para se destacar dos concorrentes no
Instagram € preciso usar a criatividade, uma vez que “[...] explorar os tipos de
conteudo que geram maior impacto nos seguidores da empresa e entregar um

conteudo de valor para quem segue o perfil é fundamental.”

Por fim, as andlises mostraram que a divulgacao direta do produto é o objetivo
de publicacdo mais utilizado em todos os perfis, tendo a fatia de 62% (Grafico 5). O
resultado é esperado, uma vez que a maior parte dessas publicacdes também tem

como assunto o préprio produto.

As postagens informativas tiveram destaque, sendo 17% das analisadas. As
informacgdes que mais comumente apareceram foi sobre sistema de entrega e dicas

relacionadas ao uso e manuseio do produto em questao.

Grafico 5: Gréfico geral dos objetivos das postagens analisadas.

OBJETIVO DAS POSTAGENS

= Divulgacdo de produto
= Informacgdo

= Relacionamento

= Interacao

= Expectativa

Inspiragdo

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Esse enriqguecimento do contedudo do produto, independentemente de seu
segmento, contribui para a conversao de vendas, mostrando ao usuario uma visao
micro e detalhada do produto em questdo. Assim, o consumidor pode efetuar a compra

sem davidas quanto ao que a mercadoria entrega.
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4.2 Estratégias especificas da Let It Shine

O principal produto da Let It Shine se encontra no segmento de acessorios,
intrinseco também ao segmento da moda. Por conta disso, o microempreendimento
utiliza muito a estética e a beleza em suas postagens para criar unidade harménica e
exclusiva da prépria identidade.

Esse também € o motivo pelo qual o perfil conta com postagens de fotografias,
exemplificando usos dos acessorios e também mantendo a elegancia e minimalismo
presentes em todo seu contetdo (Figura 10). Artes também sdo utilizadas, mas de
forma limitada e com poucos elementos, ainda se encaixando com a identidade

construida pela loja.

Figura 10: Construcéo de feed da Let It Shine.

Fonte: Instagram, 2022.

A andlise das postagens da Let It Shine ndo saiu muito dos resultados gerais,
tendo modificacbes apenas em algumas porcentagens. As postagens informativas,
por exemplo, tiveram presenca em um quarto de todas as postagens analisadas, tendo
como enfoque dicas de limpeza das joias, combinac¢des para se inspirar e também
esclarecimentos quanto a procedéncia das pratas e a efetuacdo de entregas pela
regido (Apéndice 1).

A postagem com maior engajamento foi um reels, feito no dia 17 de janeiro de
2021, com uma dica para descobrir o tamanho perfeito de anel de forma rapida,
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utilizando itens simples para isso (Apéndice 5). Levando em consideragdo o
engajamento meéedio de 2,1% do perfil, a postagem performou muito bem. Os
resultados foram 183 curtidas e 7 comentarios, dando uma taxa de engajamento de

4,4% ao reels.

4.3 Estratégias especificas da LeDoce Confeitaria

A LeDoce Confeitaria estd no segmento alimentacdo, mais especificamente no
segmento de doces e confeitaria. E muito comum nesta area de atuac&o utilizar ao
maximo os sentidos para influenciar o consumidor a experimentar o produto, € no

Instagram nao seria diferente.

O microempreendimento usa muito o visual e o paladar em suas imagens,
tentando sempre mostrar o quao visualmente deliciosos sao os produtos. A maior
parte das postagens séo fotografias e videos simples, mostrando como é o produto
de perto, sua textura e como é por dentro (Figura 11). Essa € uma das taticas usadas

pela marca: apelar para o visual, instigando a imaginacédo e a curiosidade do usuario.

Figura 11: Construgdo de feed da LeDoce Confeitaria.
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Fonte: Instagram, 2022.

Vale ressaltar que a LeDoce Confeitaria € o microempreendimento analisado

com menor nimero de seguidores das contas analisadas, e a0 mesmo tempo tem
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melhores taxas de engajamento, provando que o microempreendimento domina na

criacdo de conteudo no Instagram.

A analise das postagens da LeDoce Confeitaria ndo saiu muito dos resultados
gerais, contudo ha ressalvas a serem feitas por conta do segmento do
microempreendimento. Apesar de ter a maior parte das publicagbes como imagem,
37% do conteudo foi postado como video, a maior porcentagem de todas as trés

contas (Apéndice 2).

As postagens sobre os processos de confeitaria sdo mais de um quarto dos
conteudos analisados, perdendo apenas para as publicac6es dos produtos em si. O
enfoque foi feito nas etapas de preparo dos doces, desde o preparo inicial até o

momento de embalar e enviar os produtos.

A publicacdo com maior engajamento foi uma fotografia no feed, feita no dia 4
de margo de 2021, de um bombom de morango cortado ao meio, mostrando o recheio
(Apéndice 6). Levando em consideracdo o engajamento médio de 2,6% do perfil, a
postagem performou muito bem. O resultado foi 349 curtidas, dando uma taxa de

engajamento de 21,4% a postagem.

4.4 Estratégias especificas da Princesinha Store

A Princesinha Store comercializa produtos diversos de beleza e acessorios,
semelhante ao que é visto na Let It Shine. Contudo, esse microempreendimento tem
como principal segmento produtos de maquiagem e de skincare (cuidados com a
pele). Nesse caso, o diferencial do perfil para chamar a atencdo dos usuérios esta na
variedade de produtos no catalogo, assim como o seu preco; a loja possui a maior

parte de seus produtos com valores acessiveis, a partir de dez reais.

O perfil utiliza as imagens dos produtos para fazer a maior parte de suas
postagens, mostrando detalhes de cada um deles pela legenda e também o valor
(Figura 12). Além disso, a diversidade de maquiagens e acessoérios mostrados nas
publicacbes evidencia uma tatica utilizada e baseada na curiosidade dos usuarios. O
interesse também aumenta por conta do preco, aumentando assim as chances de

converter em vendas.
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Figura 12: Construgdo de feed da Princesinha Store.

Fonte: Instagram, 2022.

A andlise das postagens da loja Princesinha Store ndo fugiu dos resultados
gerais, contudo ha questdes a serem consideradas. O engajamento médio da loja é o
mais baixo se comparado aos outros dois analisados (0,1%), considerando também o
numero de seguidores do periodo analisado. Por isso, a loja tem o costume de fazer

sorteios peridédicos com o objetivo de aumentar a interacdo de seus usuarios.

Essa tatica ndo resolve o problema, apenas o camufla. Sorteios aumentam
rapidamente o engajamento e o numero de seguidores, mas ndo se mantém
constantes, sendo entdo uma forma de melhorar os resultados a curto prazo (UOL,
2021).

Em relagdo as postagens em geral, a loja foi a Unica que manteve uma
variedade de objetivos e abordagens, trazendo assim diversidade ao perfil (Apéndice
3). O uso de dicas também se sobressaiu (20%), assim como em comunicacdes

voltadas ao relacionamento com seus seguidores (11%).

A publicagdo com maior engajamento foi um reels, feito no dia 16 de janeiro de
2021, utilizando uma trend mostrando uma maquiagem para servir de inspiracéo
(Apéndice 7). Levando em consideracdo o engajamento médio de 0,1% do perfil, a
postagem performou extremamente bem e de forma organica. O resultado foi 273

curtidas, dando uma taxa de engajamento de 3,1% a postagem.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pandemia de COVID-19 em 2020 forcou uma alteracéo brusca nos modos de
compartilhamento de informagdes de marketing no ramo dos microempreendimentos.
Segundo o Sebrae, muito microempreendimentos tiveram que migrar para o digital,
direcionando seus esfor¢cos para as redes sociais. O Instagram foi uma das redes mais

utilizadas neste periodo.

A fim de entender essa modificacéo digital acelerada e recente para o mundo,
esta pesquisa procurou entender o funcionamento das estratégias e taticas utilizadas
por esses microempreendedores no Instagram, também buscando compreender suas

implicacbes e consequéncias para uso das redes sociais no pés-pandemia.

O objetivo geral foi compreender o uso do Instagram como ferramenta de
divulgacdo e venda por trés microempreendedores da regido Sul Fluminense - Let It
Shine Pratas, LeDoce Confeitaria e Princesinha Store. Foi analisado e observado que
essa rede social possui grande relevancia, principalmente por suas ferramentas para

negocios quanto pela quantidade de usuarios presentes na plataforma.

O Instagram também possibilitou que esses microempreendimentos
empreendedores produzissem o préprio conteudo, resultando em divulgacédo e

interacdo que pode se converter em vendas.

O primeiro objetivo especifico definido foi conhecer os tipos de estratégias de
marketing digital mais utilizadas na regido Sul Fluminense durante a pandemia por
meio dos casos analisados. Foi entdo feita uma analise das postagens de janeiro a
marc¢o de 2021, tomando nota das estratégias e taticas utilizadas em cada uma das

contas, também considerando o contexto e o objetivo de cada uma.

Em seguida, o segundo objetivo especifico foi realizar um estudo de caso
comparativo entre os trés microempreendimentos em suas estratégias utilizadas no
Instagram. As analises foram feitas individualmente, como € possivel ser visto nos
Apéndices 6 a 8, e também geral, juntando os resultados das trés contas. Além de
apresentar as observacdes feitas em conjunto, também foi mostrado a analise

individual de cada perfil.
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Por fim, o terceiro objetivo especifico foi comparar os resultados de
engajamento entre os trés microoempreendimentos. Nos resultados gerais da analise
das postagens, os trés perfis seguiram um padrao em formato, assunto e objetivo,
contudo, cada um teve especificidades na hora de abordar o detalhamento de seus
produtos. Isso era esperado, uma vez que as trés contas séo de segmentos distintos,

tendo formas diferentes de instigar o usuario.

A hipotese inicialmente construida de que o Instagram como estratégia de
divulgacéo pode dar 6timos resultados a curto prazo para os microempreendimentos,

mas que nunca deve ser usado como uma estratégia Unica para o negocio.

E, de fato, isso € comprovado nas analises feitas nos trés
microempreendimentos. A Let It Shine, por exemplo, possui um site préprio com seus
produtos e também divulgacdes separadas. Outro caso € a Princesinha Store, que
ainda tem uma loja fisica, aumentando assim a chance de converter em vendas pelos
passantes. A Unica que trabalha apenas com o Instagram é a LeDoce Confeitaria,
contudo o perfil trabalha integralmente em seu conteudo, resultando no maior em

engajamento dos trés.

Logo, é possivel determinar que &, sim, possivel ter um microempreendimento
com divulgacéo exclusiva em redes sociais. Mas para isso, complementando o que foi
apresentado na hipotese, € preciso entender as funcionalidades do Instagram,
acompanhar as tendéncias digitais e se dedicar integralmente ao crescimento do

perfil, para assim poder colher frutos e converter em vendas a médio prazo.
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Apéndice 1 - Graficos das postagens da Let It Shine
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Apéndice 2 — Graficos das postagens da LeDoce Confeitaria
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Apéndice 3 — Graficos das postagens da Princesinha Store

TIPO DE POSTAGENS

FORMATO DAS POSTAGENS

= Feed

= Reels

= Estatico
= Carrossel

= Video

59



ASSUNTO DAS POSTAGENS

09 1%

= Produto

0,
2% _?’\A) o = Nova Marca
= Mosaico
0% = Humor
0% = Processo

= Data comemorativa
= Motivacional
= Brinde

= Entrega

ABORDAGEM DAS POSTAGENS

0%
o 0%

0% > "° ” = Detalhamento
0

30 = Dicas
= Meme

= Trends

= Enquete
= Texto

= Lembrete
= Imagem
= Desenho

= Padronizado

OBJETIVO DAS POSTAGENS

= Divulgacao de produto
= [nformacgao

= Relacionamento

= [nteragdo

= Expectativa

= [nspiracao

60



Apéndice 4 — Andlise geral das postagens dos microempreendimentos
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GERAL
Postagens | Quantidade 77
Curtidas 55
Média Comentarios 3
Engajamento 2%
) Feed 142
Tipo
Reels 32
Estatico 95
Formato [ Carrossel 36
Video 43
Produto 134
Nova Marca 3
Mosaico 3
Humor 10
Assunto | Processo 10
Data comemorativa 4
Motivacional 7
Brinde
Entrega
Detalhamento 102
Dicas 28
Meme 4
Trends 12
Abordagem Enquete !
Texto 10
Lembrete
Imagem
Desenho
Padronizado
Divulgacdo de produto | 108
Informacéao 29
o Relacionamento 13
Objetivo -
Interacao 12
Expectativa 3
Inspiracao 9

LET IT SHINE
Postagens [Quantidade 1
Curtidas 44
Média Comentdrios 5
Engajamento 2%
. Feed 64
Tipo
Reels 11
Estatico 42
Formato |Carrossel 19
Video 14
Produto 59
Nova Marca 3
Mosaico 3
Humor 4
Assunto Processo 2
Data comemorativa 2
Motivacional 0
Brinde 1
Entrega 1
Detalhamento 42
Dicas 14
Meme 3
Trends 4
Abordagem Enquete >
Texto 4
Lembrete 0
Imagem 0
Desenho 0
Padronizado 3
Divulgacdo de produto 40
Informacdo 19
o Relacionamento 3
Objetivo -
Interacao 9
Expectativa 3
Inspiracao 1




LEDOCE CONFEITARIA

Postagens | Quantidade 0
Curtidas 62

Média Comentdrios 2
Engajamento 4%

. Feed 17

Tipo

Reels 10

Estatico 15

Formato Carrossel 2
Video 10

Produto 19

Nova Marca 0

Mosaico 0

Humor 0

Assunto Processo 7
Data comemorativa 0
Motivacional 1

Brinde 0

Entrega 0
Detalhamento 23

Dicas 0

Meme 0

Trends 0

Abordagem Enquete 0
Texto 2

Lembrete 1

Imagem 1

Desenho 0
Padronizado 0

Divulgac¢ao de produto | 23

Informacéao 1

o Relacionamento 2

Objetivo -

Interacao 0

Expectativa 0

Inspiracao 1

PRINCESINHA STORE

Postagens |Quantidade 72
Curtidas 58

Média Comentarios 3
Engajamento 1%

Tipo Feed 61
Reels 11

Estatico 38

Formato Carrossel 15
Video 19

Produto 56

Nova Marca 0

Mosaico 0

Humor 6

Assunto Processo 1
Data comemorativa 2
Motivacional 6

Brinde 0

Entrega 1
Detalhamento 37

Dicas 14

Meme 1

Trends 8

Abordagem Enquete 2
Texto 4

Lembrete 0

Imagem 0

Desenho 6
Padronizado 0

Divulgagdo de produto 45

Informacdo 9

o Relacionamento 8

Objetivo -

Interagao 3

Expectativa 0

Inspiracao 7




Apéndice 5 — Andlise detalhada das postagens da Let It Shine
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LET IT SHINE
Data Curtidas | Comentdrios | Engajamento Tipo Formato Assunto Abordagem Objetivo
17/01/2021 183 7 9,6% Reels Video Produto Dicas Informagédo
08/01/2021 77 44 6,1% Feed Carrossel Nova Marca Detalhamento Informagdo
07/03/2021 86 31 5,9% Feed Carrossel Data . Texto Relacionamento
comemorativa
18/02/2021 93 10 5,2% Reels Video Produto Dicas Informagédo
09/02/2021 85 13 4,9% Reels Video Produto Dicas Informagédo
15/02/2021 82 9 4,6% Reels Video Produto Dicas Informagado
11/01/2021 68 19 4,4% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
31/01/2021 71 16 4,4% Reels Video Humor Trends Interagdo
18/01/2021 62 18 4,0% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
26/02/2021 | 77 0 3,9% Feed | Estitico Produto Detalhamento | D'VUI83¢30 do
produto
10/02/2021 69 6 3,8% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
24/02/2021 | 62 10 3,6% Feed | Estitico Produto Detalhamento | D'VI83¢30 do
produto
27/01/2021 58 14 3,6% Reels Video Processo Detalhamento | Relacionamento
03/02/2021 | 58 8 3,3% Feed | Esttico Produto Detalhamento | D'vuI8acdo do
produto
25/02/2021 | 63 2 3,3% Reels Video Produto Trends Divulgacdo do
produto
17/03/2021 61 2 3,2% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgacdo do
produto
18/03/2021 58 5 3,2% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
10/03/2021 56 5 3,1% Feed Estético Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
12/02/2021 52 8 3,0% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
25/02/2021 54 2 2,8% Feed Estético Produto Detalhamento Divulgacdo do
produto
29/03/2021 | 54 1 2,8% Feed | Estdtico Produto Detalhamento | D'uI83cdo do
produto
23/01/2021 49 6 2,8% Feed Estético Humor Meme Interagdo
23/03/2021 | 46 8 2,7% Feed | Estdtico Produto Detalhamento | D'uI83cdo do
produto
29/01/2021 44 8 2,6% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
08/02/2021 | 43 9 2,6% Feed | Estatico Produto Detalhamento | D'VUI83¢30 do
produto
23/02/2021 50 2 2,6% Reels Video Produto Trends Divulgacso do
produto
25/03/2021 | 52 0 2,6% Feed | Estatico Produto Detalhamento | D'VUI83¢30 do
produto
22/01/2021 45 6 2,6% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgacso do
produto
17/02/2021 42 7 2,5% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgacso do
produto
09/01/2021 47 2 2,5% Feed Carrossel Nova Marca Detalhamento Informagédo
31/03/2021 | 41 4 2,3% Feed Video Produto Detalhamento | D'VUI83¢30 do
produto
27/02/2021 42 2 2,2% Reels Video Produto Trends Divulgacso do
produto
08/03/2021 | 42 2 2,2% Feed | Estatico Produto Detalhamento | D'VUI83¢30 do
produto
12/01/2021 36 6 2,1% Feed Estatico Produto Detalhamento Dlvsli?jﬁz do
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Divulgagdo do

15/01/2021 36 6 2,1% Feed Estatico Produto Detalhamento
produto
Divulgac¢do d
27/03/2021 | 41 1 2,1% Feed Video Produto Detalhamento | - 82¢e0d0
produto
12/03/2021 36 5 2,1% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgacso do
produto
Divulgac¢do d
13/03/2021 40 0 2,0% Feed Carrossel Produto Detalhamento lvulgagdo do
produto
10/01/2021 39 1 2,0% Feed Carrossel Nova Marca Detalhamento Informagédo
Divulgac¢do d
19/01/2021 | 35 4 2,0% Feed | Estatico Produto Detalhamento | - 82¢90d0
produto
26/01/2021 38 1 2,0% Feed Estatico Produto Detalhamento | DVUlgacdo do
produto
Divulgacdo d
05/03/2021 39 0 2,0% Feed Carrossel Produto Detalhamento lvulgacdo do
produto
20/02/2021 37 2 2,0% Feed Estatico Humor Meme Interagdo
26/02/2021 36 3 2,0% Feed Estatico Produto Enquete Interagio
Divulgaca
16/02/2021 | 33 5 1,9% Feed | Estitico Produto Detalhamento | D'VI83¢30 do
produto
04/03/2021 | 33 5 1,9% Feed | Estatico Produto Detalhamento | D'uI8acdo do
produto
05/03/2021 35 2 1,9% Feed Carrossel Produto Dicas Informagado
04/03/2021 31 6 1,9% Feed Estatico Produto Enquete Interagio
08/03/2021 | 36 1 1,9% Feed | Esttico Data Texto Relacionamento
comemorativa
28/03/2021 32 4 1,8% Feed Carrossel Produto Dicas Informagado
11/03/2021 28 8 1,8% Feed Estatico Produto Enquete Interagdo
13/02/2021 29 6 1,8% Feed Estético Produto Enquete Interagdo
Divulgaca
14/02/2021 | 30 4 1,7% Feed | Estitico Produto Detalhamento | D'VI83¢30 do
produto
15/03/2021 | 34 0 1,7% Feed | Estatico Produto Detalhamento | D'vuI8acdo do
produto
Divulgac3
21/03/2021 33 0 1,7% Feed Carrossel Produto Detalhamento ivulgagdo do
produto
19/02/2021 31 1 1,6% Feed Estético Produto Detalhamento Divulgacdo do
produto
01/03/2021 | 31 1 1,6% Feed | Estdtico Produto Detalhamento | D'VuI8acdo do
produto
11/02/2021 31 1 1,6% Feed Estatico Produto Dicas Inspiragdo
20/01/2021 28 3 1,6% Feed Estético Produto Dicas Informagao
20/03/2021 31 0 1,6% Feed Carrossel Produto Dicas Informacgao
14/03/2021 31 0 1,6% Feed Video Humor Meme Interagdo
21/02/2021 26 3 1,5% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgacao do
produto
16/03/2021 28 0 1,4% Feed Carrossel Entrega Texto Informacao
18/03/2021 26 2 1,4% Feed Estatico Brinde Texto Informacgao
30/03/2021 26 1 1,4% Feed Estético Produto Dicas Informagao
" Divulgac¢do d
22/02/2021 24 2 1,3% Feed Estatico Produto Detalhamento vu'gacao do
produto
16/02/2021 25 1 1,3% Reels Video Produto Dicas Informagédo
24/03/2021 23 2 1,3% Feed Carrossel Produto Dicas Informagédo
21/02/2021 18 6 1,2% Reels Video Processo Detalhamento Informagédo
08/01/2021 21 0 1,1% Feed Estatico Mosaico Padronizado Expectativa
22/03/2021 20 1 1,1% Feed Carrossel Produto Dicas Informagédo
13/03/2021 17 2 1,0% Feed Estatico Produto Enquete Interagdo
08/01/2021 17 0 0,9% Feed Estatico Mosaico Padronizado Expectativa
26/03/2021 16 0 0,8% Feed Carrossel Produto Dicas Informagédo
08/01/2021 13 0 0,7% Feed Estatico Mosaico Padronizado Expectativa
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Apéndice 6 — Andlise detalhada das postagens da LeDoce Confeitaria

LEDOCE CONFEITARIA
Data Curtidas | Comentarios Engajamento | Tipo | Formato Assunto Abordagem Objetivo

04/03/2021 349 0 21,4% Feed | Estdtico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
10/03/2021 280 1 17,2% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
27/03/2021 96 2 6,0% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
09/03/2021 74 1 4,6% Feed | Carrossel Produto Texto Divulgagdo do produto
26/03/2021 74 0 4,5% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
22/03/2021 65 2 4,1% Feed | Estatico Processo Detalhamento | Divulgagdo do produto
07/03/2021 61 6 4,1% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
17/03/2021 55 2 3,5% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
13/03/2021 54 1 3,4% Reels | Video Processo Detalhamento | Divulgagdo do produto
20/01/2021 49 1 3,1% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
21/02/2021 40 7 2,9% Reels Video Processo Detalhamento | Divulgagdo do produto
22/02/2021 43 2 2,8% Reels Video Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
24/02/2021 42 1 2,6% Reels Video Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
14/01/2021 33 9 2,6% Reels | Video Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
23/01/2021 39 0 2,4% Feed | Estatico Produto Imagem Relacionamento
22/01/2021 33 5 2,3% Reels | Video Processo Detalhamento | Divulgagdo do produto
29/01/2021 27 10 2,3% Reels | Video Processo Detalhamento | Divulgagdo do produto
06/02/2021 36 1 2,3% Reels | Video Processo Detalhamento | Divulgagdo do produto
04/02/2021 36 0 2,2% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
26/01/2021 32 1 2,0% Feed | Carrossel Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
02/02/2021 31 1 2,0% Reels | Video Processo Detalhamento | Divulgagdo do produto
18/01/2021 30 2 2,0% Reels | Video Produto Detalhamento Relacionamento
10/02/2021 30 1 1,9% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
16/01/2021 26 0 1,6% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
19/01/2021 21 0 1,3% Feed | Estatico Produto Detalhamento | Divulgagdo do produto
15/01/2021 14 0 0,9% Feed | Estético Produto Texto Informagado
17/01/2021 14 0 0,9% Feed | Estatico | Motivacional Lembrete Inspiracdo




Apéndice 7 — Andlise detalhada das postagens da Princesinha Store
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PRINCESINHA STORE
Data Curtidas | Comentdrios | Engajamento Tipo Formato Assunto Abordagem Objetivo
16/01/2021 273 17 3,1% Reels Video Produto Trends Inspiracdo
04/02/2021 218 9 2,4% Feed Carrossel Produto Detalhamento Inspiragdo
22/01/2021 184 9 2,1% Reels | Video Humor Trends Divulgacdo do
produto
10/02/2021 172 4 1,9% Reels Video Produto Trends Inspiracdo
14/03/2021 171 5 1,9% Reels Video Produto Trends Inspiracdo
19/01/2021 155 4 1,7% Reels | Video Produto Trends Divulgacdo do
produto
08/03/2021 143 9 1,6% Reels | Video Humor Trends Divulgacdo do
produto
04/03/2021 110 4 1,2% Feed Estatico Humor Meme Interagdo
22/02/2021 105 3 1,2% Reels Video Produto Dicas Informagédo
05/01/2021 98 4 1,1% Feed Estatico Produto Dicas Informacgao
19/03/2021 89 3 1,0% Reels Video Humor Trends Inspiragdo
27/02/2021 83 0 0,9% Feed Estatico Motivacional Desenho Relacionamento
14/01/2021 63 19 0,9% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
23/03/2021 73 3 0,8% Reels | Video Humor Trends Divulgacdo do
produto
25/03/2021 69 3 0,8% Feed Video Processo Detalhamento Divulgagdo do
produto
15/03/2021 54 8 0,7% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
01/02/2021 62 0 0,7% Feed Estético Produto Dicas Informacao
29/03/2021 58 3 0,7% Feed Video Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
19/01/2021 60 0 0,6% Feed | Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
26/02/2021 57 2 0,6% Feed | Estdtico Produto Dicas Divulgacdo do
produto
06/01/2021 58 0 0,6% Feed | Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
05/01/2021 53 3 0,6% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
05/03/2021 51 5 0,6% Feed | Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
09/02/2021 53 1 0,6% Feed Carrossel Produto Detalhamento Inspiragdo
07/01/2021 48 5 0,6% Feed | Estatico Produto | Detalhamento | D'V/83¢30 do
produto
22/02/2021 51 1 0,6% Feed | Carrossel Produto Detalhamento Divulgacso do
produto
04/02/2021 48 3 0,5% Feed | Carrossel Produto | Detalhamento | DiVulgacdo do
produto
18/03/2021 47 3 0,5% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgacso do
produto
23/03/2021 43 7 0,5% Feed | Estdtico Produto | Detalhamento | DiVulgacdo do
produto
15/01/2021 45 2 0,5% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgacso do
produto
25/02/2021 47 0 0,5% Feed Estatico Motivacional Texto Inspiragdo
17/03/2021 31 16 0,5% Feed Estatico Produto Enquete Interagdo
02/03/2021 44 2 0,5% Feed | Carrossel Produto | Detalhamento | D'UI83¢d0 do
produto
23/02/2021 45 1 0,5% Feed Estatico Produto Dicas Informagédo
09/03/2021 45 1 0,5% Feed Estatico Produto Dicas Informagédo
04/01/2021 45 0 0,5% Reels | Video Produto | Detalhamento | DiVulgacdo do
produto
09/01/2021 45 0 0,5% Feed Estatico Produto Dicas Divulgacso do
produto
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Divulgagdo do

11/03/2021 38 4 0,5% Feed Estatico Produto Detalhamento
produto
20/01/2021 40 0 0,4% Feed | Estdtico Produto | Detalhamento | DiVulgacdo do
produto
03/03/2021 40 0 0,4% Feed Estatico Motivacional Desenho Relacionamento
05/02/2021 39 0 0,4% Feed | Estatico Produto Dicas Divulgacdo do
produto
05/03/2021 38 1 0,4% Feed | Estatico Produto Detalhamento | DVulgacdo do
produto
09/03/2021 37 1 0,4% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
25/02/2021 38 0 0,4% Feed Estatico Humor Desenho Relacionamento
13/03/2021 37 0 0,4% Reels | Video Produto | Detalhamento | D'VUI83¢d0 do
produto
11/01/2021 37 0 0,4% Feed Estatico Produto Dicas Informagdo
06/01/2021 35 1 0,4% Feed | Estatico Produto Dicas Divulgacdo do
produto
15/03/2021 36 0 0,4% Feed | Video Produto | Detalhamento | DiVulgacdo do
produto
17/03/2021 31 5 0,4% Feed Video Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
Divulgaca
16/03/2021 32 3 0,4% Feed | Video Produto | Detalhamento | DiVulgacdo do
produto
06/03/2021 32 2 0,4% Feed | Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
25/03/2021 31 3 0,4% Feed | Video Produto | Detalhamento | D'VV/836d0 do
produto
03/02/2021 34 0 0,4% Feed | Carrossel Produto Dicas Informacgao
Divulgaca
03/02/2021 33 0 0,4% Feed | Estdtico Produto | Detalhamento | DiVulgacdo do
produto
10/03/2021 32 1 0,4% Feed | Estatico Produto | Detalhamento | D'VuI83¢d0 do
produto
22/03/2021 33 0 0,4% Feed Estatico Motivacional Desenho Relacionamento
07/03/2021 31 0 0,3% Feed Estatico Motivacional Desenho Relacionamento
™. Divulgagdo d
11/02/2021 30 0 0,3% Feed Estatico Produto Detalhamento lvulgagdo do
produto
™. . Divulgaca
09/03/2021 29 1 0,3% Feed | Estatico Produto Dicas ivulgagdo do
produto
01/03/2021 30 0 0,3% Feed Estatico Motivacional Desenho Relacionamento
Divulgaca
25/01/2021 27 2 0,3% Feed | Estdtico Produto Dicas Ivulgacao do
produto
™. Divulgagdo d
16/01/2021 28 0 0,3% Feed | Estatico Produto | Detalhamento | - 62520 €0
produto
Divulgaca
26/03/2021 28 0 0,3% Feed Video Produto Detalhamento ivulgagdo do
produto
19/02/2021 25 0 0,3% Feed Estético Produto Dicas Informacao
28/02/2021 23 1 0,3% Feed Carrossel Produto Detalhamento Divulgagdo do
produto
30/03/2021 24 0 0,3% Feed | Video Produto | Detalhamento | DiVulgacdo do
produto
01/03/2021 23 0 0,2% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgacso do
produto
27/03/2021 21 0,2% Feed Estatico Entrega Texto Informagédo
19/03/2021 14 0,2% Feed Estatico Produto Enquete Interagdo
20/03/2021 21 0 0,2% Feed Estatico Produto Detalhamento Divulgacso do
produto
. Data .
08/03/2021 18 0 0,2% Feed Estatico . Texto Relacionamento
comemorativa
15/03/2021 14 0 0,2% Feed | Estatico Data Texto Relacionamento

comemorativa




