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ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL APLICADAS AO INSTAGRAM EM
TEMPOS DE PANDEMIA DO COVID-19: O CASO DE UMA EMPRESA DE
TECNOLOGIA

1 INTRODUCAO

A pandemia causada pelo COVID-19 (Corona Virus Desease — 2019), que atingiu o
Brasil fortemente a partir de margo, gerou inimeras mortes € um cendrio de instabilidade
econdmica em nivel mundial (OMS, 2020). Dentre os setores econdmicos mais atingidos pela
pandemia, destacam-se o campo do turismo, os servigos de alimentacdo e de bebidas, além do
varejo em geral (ILO, 2020).

Nesse contexto, grandes e pequenas empresas, assim como os profissionais autdnomos
precisaram se adaptar as novas demandas e desafios sociais e econdmicos durante a pandemia
(MCKIBBIN; FERNANDO, 2020). Para tanto, as empresas precisaram encontrar novos
caminhos para superar a queda brusca nas suas atividades econdmicas.

O Ceara foi um dos estados que mais sentiu o impacto das medidas de isolamento social
devido a pandemia de COVID-19 e registrou uma reducdo do comércio nos meses em que
ocorreram as restricoes mais rigorosas de controle da pandemia (IPECE, 2021). Tratando-se
das empresas do segmento de servi¢os no Estado do Ceard, apesar do crescimento de 1,8% em
dezembro de 2020, houve uma queda acumulada no volume de servigos de 13,6% durante o
ano de 2020 (IBGE, 2020).

Esse novo contexto imposto pela crise sanitaria mundial gerou reflexos na vida das
pessoas e na atuacdo das empresas, que precisaram se reinventar e inovar, a fim de atender as
novas demandas de atendimento aos consumidores € ndo serem sucumbidas pela crise
(ALMEIDA et al., 2020). Face a mudanca dos habitos de consumo que passaram a ser a
distancia, as empresas necessitaram se adaptarem a nova realidade do atendimento remoto.

Nessa nova conjuntura, as estratégias de comunicacdo por meios digitais se tornaram
ainda mais relevantes. A criacdo de conteudos interessantes que ajudem a informar, entreter e
solidificar a relacdo da empresa com o publico se mostra fundamental (FERREIRA, 2020). Por
meio das midias sociais, as empresas podem divulgar conteidos como parte de sua estratégia
de marketing digital com diversos enfoques baseados no conhecimento do comportamento de
seu publico-alvo e persona. A midia social Instagram concentra um dos maiores publicos online
mensalmente e as marcas t€ém buscado alcancar os usudrios engajando-os com contetdos que
representem seus valores além dos produtos e servigcos oferecidos (STATISTA, 2021).

Justifica-se o esforco desta pesquisa, levando-se em consideracdio o cendrio de
instabilidades econOmicas e sociais provocadas pela pandemia do COVID-19, associada a
crescente entrada das empresas brasileiras no ambiente virtual.

1.1 Problema de Pesquisa e Objetivos

Diante do exposto, construiu-se o seguinte problema de pesquisa: Como ocorreu o
processo das estratégias de marketing digital aplicadas ao Instagram de uma empresa de
tecnologia em tempos de pandemia do COVID-19? Para responder esta pergunta, tem-se o
objetivo geral: analisar as estratégias de marketing digital aplicadas ao Instagram de uma
empresa de tecnologia em tempos de pandemia do COVID-19. Como objetivos especificos, o
presente trabalho visa: a) identificar as estratégias de cria¢do e divulgacdo dos conteidos na
plataforma digital Instagram; b) identificar os 8Ps do marketing digital com foco na midia social
Instagram; e c) avaliar os resultados métricos gerados pelos contetidos criados e divulgados na
rede social Instagram da empresa em andlise no periodo de maio a dezembro de 2020.



2 MARKETING DIGITAL

O marketing representa o conjunto de processos relacionados a criagdo, comunicagio e
entrega valor aos clientes, bem como o gerenciamento do relacionamento com o cliente, de
forma a beneficiar a organizacdo e seus diferentes stakeholders (AMA, 2013). Em
complemento, o marketing “¢ um processo humano, social e administrativo que facilita a troca
de valores entre um comprador e um vendedor, ambos em busca da satisfacdo de suas
necessidades, desejos e objetivos” (PINHEIRO; GULLO, 2013, p. 152).

Por conta das mudangas nas relagdes mercadoldgicas provocadas pelo advento da
Internet nos anos 1990, as organizacdes tém considerado cada vez mais a sua inser¢do no
ambiente virtual e a utilizacdo de recursos e ferramentas tecnoldgicas na sua dindmica
organizacional (TORRES, 2010). Trazendo para o contexto atual, dos novos hdbitos de
consumo e da nova realidade imposta as empresas pela crise do COVID, as estratégias de
vendas virtuais e o marketing digital sdo ferramentas que vieram para ficar permanentemente
no contexto das organizacdes (ALMEIDA et al., 2020).

Assim, alinhadas a esse contexto contemporaneo, profissionais de marketing t€m
buscado reunir estratégias tradicionais — como identificar e satisfazer as necessidades dos
consumidores — e aplicd-las ao ambiente virtual, culminando no advento do marketing digital
(CARVALHO; CORONEL, 2019; TORRES, 2010). Foi a partir de 2010 que o marketing
digital se tornou um dos campos de maior crescimento na drea mercadoldgica (TORRES, 2012).

O marketing digital é, portanto, um conjunto de métodos de publicidade e marketing
usados na Internet pelas organizacdes, no intuito de proporciona-las canais de contato com seus
clientes (TORRES, 2010). Neste artigo, serd considerada a defini¢do de Trainor et al. (2011, p.
162), os quais compreendem o marketing digital como sendo "a integracdo de tecnologia,
negocios e recursos humanos complementares que, quando combinados, influenciam
positivamente o desempenho da empresa".

A existéncia do marketing digital ndo substitui completamente o uso das préticas do
marketing tradicional, sendo que ambos devem coexistir, de forma que os seus efeitos
promovam o melhor relacionamento entre as organizacdes e seus consumidores (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Dentre as vantagens que o marketing digital possui em comparagdo ao tradicional,
destaca-se o potencial que as organizagdes tém para alcancgar usudrios e entrar em contato com
o seu publico-alvo através da Internet, justificando, assim, investimentos financeiros cada vez
maiores e acOes de marketing digital assertivas, independente da estrutura ou do ramo de
atuacdo das organizacdes (OGDEN; CRESCITELLI, 2011). Nesse contexto, os referidos
autores explicam que as ferramentas tecnoldgicas t€m representado um papel essencial na
promocao dos produtos e servicos oferecidos pelas organizacdes, gerando a capacidade de atrair
mais consumidores e, por conseguinte, fazer crescer as redes de relacionamento
organizacionais.

Nao somente as grandes empresas t€m investido esforcos no desenvolvimento do seu
marketing digital. As pequenas e médias empresas, especialmente por estarem inseridas em um
mercado competitivo, também buscam ajustar-se as demandas dos seus clientes no ambiente
virtual. No entanto, percebe-se que as pequenas € médias empresas tém enfrentado maiores
dificuldades na implementa¢do do marketing digital, dentre as quais destacam-se: a falta de
conhecimento e de interesse por parte dos gestores em aprender sobre novas estratégias e
ferramentas de marketing (LEEFLANG et al., 2014); restricdo de investimentos financeiros
(MAZZINGH, 2014); e deficiéncia em mao de obra especializada (ROYLE; LAING, 2014).

Por fim, destaca-se que a pandemia da COVID-19 colocou em evidéncia a necessidade
de investimentos em novas tecnologias no contexto organizacional de empresas de diferentes
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portes, direcionando-as a uma transformacao digital, ou seja, a aquisi¢do e uso de sistemas que
automatizam as atividades organizacionais, promovendo mudancgas na esséncia da produgio e
prestacao dos seus produtos e servicos (SALLES, 2020).

Nesse contexto, o marketing digital tem despontado como uma estratégia que possibilita
as organizacdes a se posicionarem no mercado atual — sensivelmente competitivo,
especialmente por conta dos resultados econdmicos da pandemia na sociedade — bem como a
desenvolverem relacionamentos sélidos com seus diferentes stakeholders, de forma a agregé-
los valor e, a0 mesmo tempo, aumentar o seu proprio desempenho.

2.1 Os 8Ps do marketing digital

O marketing digital corporiza-se nas organiza¢des por meio de um processo estratégico
de criacdo, precificacdo, distribuicdo e promocao de bens e servicos a fim de alcancar um
mercado-alvo de consumidores na Internet (BOONE; KURTZ, 2011). Nesse sentido, é o uso
estratégico do marketing digital — e ndo apenas o acesso as tecnologias — que faz a diferenga de
sucesso entre as organizagdes no ambiente virtual (DEMUNER; NAVA; SANDOVAL, 2015).
A estratégia de marketing digital pode, inclusive, ultrapassar o ambiente virtual, ja que ela tem
sido bastante utilizada para promover os negocios fisicos nas organizacdes (CARVALHO;
CORONEL, 2019).

Nesse contexto, uma das metodologias utilizadas para por em pratica o marketing digital
nas organizacdes € a metodologia dos 8 Ps, proposta por Vaz (2011), em sua obra “Os 8 Ps do
Marketing Digital — O Guia Estratégico de Marketing Digital”. Os 8 Ps em conjunto formam
um método orientado para a implementacdo das estratégias predefinidas pelas organizacoes,
auxiliando-as no seu processo de aprendizagem organizacional junto ao mercado e, por
conseguinte, melhorando o seu desempenho a cada nova acdo (VAZ, 2011).

O Quadro 1, demonstra as 8 etapas que correspondem aos 8 Ps do Marketing Digital e
suas respectivas descrigcdes.

Quadro 1 — Descri¢do dos 8 Ps do Marketing Digital.

Etapa Descricao

*Anélise do comportamento do consumidor na Internet, no intuito de conhecer os seus hédbitos

Pesquisa ~
de navegacio;
*Busca-se segmentar o comportamento do consumidor.
. *Anadlise das informagdes levantadas na pesquisa sobre o consumidor;
Planejamento

*Definem-se as estratégias.

*Definicdo das estruturas e funcionalidades necessdrias para atingir cada estratégia; Sdo
Producio executadas a¢des do planejamento, mediante as informagdes coletadas.
*Busca-se estabelecer uma estrutura focada na experiéncia do cliente.

*Contetidos relevantes sdo escolhidos para a conversdo em nimero de acessos.

Publicagao *Busca-se otimizar os contetidos para atingir o piblico-alvo, no intuito de obter um melhor
posicionamento nos mecanismos de busca.
*Contetdos relevantes sdo produzidos sobre a drea de atuacio da empresa;
B *QOs conteddos sdo desenvolvidos de forma criativa, que incentivem o consumidor a
Promogdo compartilhd-los com outros consumidores, gerando a propagacdo das informagdes.
Propagagio *QOs contetdos produzidos sdo estabelecidos de modo a serem propagados em meios digitais,

facilitando a sua divulgacdo na Internet.

*Sdo implementadas agdes para a fidelizacdo do cliente.
Personalizagdo | *Para tanto, segmenta-se o publico-alvo da organizagdo, a fim de que a comunicacdo seja
personalizada, gerando relacionamento mais préximo com o consumidor.




*Andlise dos dados da campanha de Marketing Digital para medi¢do dos resultados e melhor
conhecimento do ptiblico-alvo.

Precisdo *Determinam-se métricas como: (i) as palavras-chave que t€ém um melhor resultado nos
mecanismos de busca; (ii) qual o local de origem do trafego do site; (iii) qual dispositivo foi
utilizado para acessa-lo.

Fonte: Adaptado de Vaz (2011).

Diferentes pesquisas empiricas recentes foram construidas na literatura a luz dos 8 Ps
do marketing digital, sendo possivel ser encontrados variados resultados. Como exemplo,
Corréa e Teles (2020) investigaram sobre a importancia da utilizacdo do marketing digital no
setor imobilidrio como recurso de divulgacdo dos seus produtos e servicos. Os autores
concluiram que, no campo do setor imobilidrio, o uso das ferramentas de marketing digital é
capaz de potencializar resultados financeiros, pois € construida uma relagdo de comunicagao
com seus consumidores, de forma que eles se sentem seguros ao realizar a busca e compra de
produtos junto a organizagao.

Bezerra et al. (2020), por sua vez, buscaram analisar os beneficios do marketing digital
para as pequenas empresas do setor de confeccdo da cidade de Iguatu, Ceard. Como conclusao,
os autores puderam constatar que a utilizagdo do marketing digital pode contribuir com as
organizacdes no sentido de trazer uma ‘“aproximacdo entre as empresas e seus clientes,
expansdo do mercado onde a empresa atua, fidelizacdo de clientes, aumento da lucratividade”
(Bezerra et al., 2020, p. 638), colaborando também para o fortalecimento das marcas.

Em complemento, Santos e Corso (2018) investigaram como uma rede de hotéis no
estado do Rio Grande do Sul procede com a execucdo das estratégias dos 8 Ps do marketing
digital. Os pesquisadores descobriram que a organizacdo utiliza a metodologia de marketing
citada, mas variam no cumprimento das 8 etapas: ora atendem completamente as etapas, ora
em partes e ora ndo as executam. Nesse contexto, foram encontrados os seguintes principais
desafios: (i) dificuldades para documentar a pesquisa inicial, bem como a sistematizacio e
registro do planejamento de marketing; (ii) impasses em formular estratégias para aumentar
tempo de navegagao nos sites e para deixar o contetido o mais atrativo para o seu publico; (iii)
promover os conteddos na internet sem realizar investimentos financeiros; e (iv) dificuldade
para definir quais métricas sdo importantes para o acompanhamento do planejamento
(SANTOS; CORSO, 2018).

Analisando a metodologia dos 8 Ps do marketing digital, nota-se que ao realizar um
planejamento desse estilo, as organizagdes se utilizam das midias sociais como um dos
relevantes meios na divulgacdo e propagacdo do seu conteido produzido internamente, no
intuito de desenvolver um relacionamento com seus consumidores, topico que serd melhor
explorado na subsecdo a seguir.

3 MIDIAS SOCIAIS E O INSTAGRAM

Neste artigo, considera-se uma midia social um meio aberto para comunicacao
interativo na Internet, desenvolvido por individuos e onde hd geracdo e troca de conteudos
(TOTOLI; ROSSI, 2012). Assim, a midia social representa o meio (ou o ambiente) virtual
através do qual as organizagdes buscam se comunicar com os seus diferentes stakeholders
(CIRIBELI; PAIVA, 2011), apresentando uma “configura¢do que favorece a discussdo
bidirecional, impedindo a moderagao e a censura” (MACLENNAN et al., 2014, p. 67).

No contexto do marketing digital, vale ressaltar que a figura central das midias sociais
€ o usudrio e ndo as empresas ou marcas (TERRA, 2011), ja4 que a finalidade do marketing
digital € desenvolver o relacionamento com seus stakeholders e atender as suas necessidades.



As midias sociais sdo ferramentas do marketing digital usadas para divulgar os
contetidos produzidos pelas organizagdes a fim de se comunicarem com os seus consumidores,
de acordo com as estratégias organizacionais de comunica¢do com o mercado (MACLENNAN
et al., 2014). Nesse sentido, torna-se cada vez mais relevante a participacdo das empresas em
diferentes midias sociais no intuito de facilitar e aproximar as relacdes entre os usudrios,
clientes, fornecedores e funcionarios (CIRIBELI; PAIVA, 2011).

Existem diferentes midias sociais disponiveis no ambiente virtual na Internet, com
diferentes finalidades e publico-alvo, por meio das quais os usudrios (sejam empresas,
instituicdes ou pessoas fisicas) interagem por postagens e compartilhamento de mensagens
instantaneas, textos, videos, dudios e imagens (CIRIBELI; PAIVA, 2011). Como exemplos de
midias sociais, citam-se: Facebook, Google+, Twitter, Linkedin, Slideshare e Instagram
(BOARIA, 2013).

Uma das midias sociais mais utilizadas no mundo, principalmente por empresas como
um canal de vendas, € o Instagram. Essa midia foi fundada em 2010, inicialmente com a
proposta de postagem de fotos instantdneas (MORAIS; BRITO, 2020). Posteriormente, a
gigante empresa Facebook, que também é uma midia social, comprou o Instaram,
potencializando-o como uma relevante ferramenta de comunicacdao e vendas no ambiente
virtual mundial (LIRA; ARAUJO, 2015). Com o crescimento do Instagram, especialistas em
marketing e desenvolvimento de marca voltaram sua aten¢do para essa midia social, pois
despontava-se ali uma oportunidade de fortalecimento do marketing digital para as
organizacdes (LIRA; ARAUJO, 2015). Em janeiro de 2021, o Brasil apontou como o terceiro
pais lider em tamanho de ptiblico no Instagram com 99 milhdes de usudrios, atrds apenas da
India e dos Estados Unidos da América, ambos com 140 milhdes de usuarios (STATISTA,
2021).

Diante do momento da crise econdmica mundial, catalisada pela pandemia do COVID-
19, o nivel de atuacgdo e presenca das empresas no universo digital se transformou em um marco
para os proprios empreendimentos. Em dmbito nacional, uma pesquisa realizada pelo Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE — entre os meses de abril e
novembro de 2020 com micro e pequenos empresarios de vinte e dois segmentos, apresenta-se
um aumento das empresas que ampliaram sua comercializacdo por meio das midias sociais
Facebook, Instagram e Whatsapp.

O crescimento da utilizagcdo pelos gestores de alguma das trés plataformas principais
digitais como canais de vendas foi de 59% em abril para 70% em novembro de 2020 (SEBRAE,
2020a). Com um olhar especifico para a midia social Instagram, 54% dos entrevistados no
Brasil afirmaram utilizar a plataforma como canal de vendas em novembro de 2020 (SEBRAE,
2020a).

Nota-se, portanto, a relevancia das midias sociais para o desempenho das organizagdes
como uma ferramenta do marketing digital no cendrio econdmico atual. A seguir, sdo
apresentados os aspectos metodoldgicos relacionados a natureza da pesquisa, bem como a
coleta e andlise de dados.

4. METODOLOGIA

A presente pesquisa foi realizada com uma abordagem de natureza qualitativa. Quanto
aos objetivos, esta pesquisa € exploratdria e descritiva. Quanto aos procedimentos esta pesquisa
€ documental. Segundo Marconi e Lakatos (2007) a caracteristica da pesquisa documental é
que a fonte de coleta de dados esté restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se
denomina fontes primdrias. Enquanto pesquisa documental, foram considerados neste artigo



todos os arquivos da empresa estudada do departamento comercial/marketing ligados a criagao
e divulgacao de conteido para a rede social Instagram durante a pandemia COVID-19.

Os documentos em andlise englobam o periodo de 10 de maio a 31 de dezembro de
2020, buscando entender a produgdo de contetudo e as estratégias de criacdo de divulgacdo na
midia social Instagram, ambiente em que sdo apresentadas as publicagdes do perfil onde se
projetam os conceitos e a identidade visual estabelecidos pela marca. Esta midia possui um

vocabuldrio especifico, a ser explicado a seguir:
Quadro 2 — Glossério da midia social Instagram.

Termo Descricao
Chamada para acdo presente na legenda do post, conduz o usudrio a agir de
Call to Action (CTA) acordo com a chamada, por exemplo: “clique no link”, “fale com nossos
consultores”.
Muiltiplas imagens inseridas em um post no feed, com capacidade para até
Carrossel .
10 imagens.
Comentério Interacdo de usudrios por meio da escrita de suas opinides abaixo do post.
Compartilhamento Envio de um post como mensagem privada para outra pessoa ou para o story

do préprio usudrio.

Estimativa da quantidade de usudrios que visualizaram o post, no minimo
uma vez no feed ou no story.

Interacdo de usudrios no post de seu interesse. Essa interacao pode ocorrer

Contas alcangadas

Curtida de 2 formas: 1) o usudrio d4 dois toques no post, projetando um simbolo de
coraco; 2) o usudrio toca no simbolo de coragio abaixo do post.
Feed Pégina principal de um perfil.
Palavra ou expressdo precedida do simbolo de cerquilha (#) utilizada para
Hashtag direcionar o usudrio para uma temadtica de interesse. Por exemplo:

“#outsourcingdeimpressdo”, “#tecnologiadainformacio”.
Contetido em formato de video publicado no feed com duragdo de 1 a 60

IGTV .
minutos.

Impressdes Quantitativo de visualiza¢des de um post.

Post Publicacio ou postagem de contetido no feed.

Story Funcdo que permite a publicacdo de imagem, texto ou video com duracgdo
de 15 segundos que desaparece apds 24 horas.

Repost Republicacdo de post.
Acdo de salvar um post relevante para o usudrio por meio de um toque no

Salvamento icone de bandeira localizado abaixo do post. Permite a visualizacdo
posterior do post salvo em uma pasta especifica no perfil do Instagram.

. Usudrios que sdo inscritos em um perfil, acompanhando as suas
Seguidores

publicacdes.
Quantidade de visualizacdes que um story possui ao longo de 24 horas de
sua publicacio.

Visualizagdes de story

Fonte: Autoras (2021).

Esta pesquisa € classificada como pesquisa netnogrédfica. A expressdo foi utilizada
inicialmente pelo autor Kozinets (1997), compreendendo o estudo de comunidades no meio
digital, por meio do qual busca-se compreender culturas em comunidades virtuais. A
netnografia ¢ uma "metodologia de pesquisa qualitativa que se adapta a novas técnicas de
pesquisa etnografica para o estudo das culturas e comunidades que estdo surgindo através da
comunica¢do mediada por computador" (KOZINETS, 2014, p. 62).

Foi utilizada como estratégia de pesquisa o estudo de caso. Segundo a defini¢do de Yin
(2002), estudo de caso pode ser entendido como um “fendémeno contemporaneo dentro de seu
contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nio sdo
claros e o pesquisador tem pouco controle sobre o fenomeno e o contexto”. A organiza¢ao


about:blank#B25

escolhida para este estudo de caso foi uma empresa de pequeno porte do setor de tecnologia da
informacao da cidade de Fortaleza, Ceard, a ser apresentada no topico a seguir.

A Andlise e interpretagao do material empirico optou-se pela Andlise de Contetddo (AC).
O termo AC compreende ao conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando
conseguir, por meio de procedimentos sistemdticos e objetivos de descricdo do contetddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de produgdo/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens (BARDIN,
2011).

5. RESULTADOS DA PESQUISA
Este capitulo estd dividido em trés partes que sdo: a andlise da empresa, a andlise
documental e a andlise de Instagram apresentadas nos subtopicos a seguir.

5.1 Objeto de Estudo — Empresa de Tecnologia da Informacao
A empresa em estudo foi fundada em 1989, tendo atividade no mercado de tecnologia

da informagdao com gestdao de documentos. Atualmente atuando no estado do Ceard e outros

estados do Brasil, teve seu inicio dando enfoque a venda de equipamentos de impressao.

Contudo, durante sua trajetéria e devido a constante evolu¢do do mercado com
inovagdes em produtos e softwares, a empresa reestruturou seu modelo de negbcios para
oferecer o outsourcing completo para a gestdo documental, isto €, a terceiriza¢do por meio da
locacdo de impressoras e multifuncionais, servico de manutencdo técnica, suprimentos e
softwares de gestdo de equipamentos e documentos.

Além de investir na aquisi¢do de softwares para um melhor atendimento aos clientes de
outsourcing de impressdo, a organizacdo ampliou seu quadro de produtos com o outsourcing
de computadores — notebooks e desktops, e firmou parcerias com empresas de tecnologia para
o fornecimento de licengcas de outros softwares diferenciais no mercado de gestdo de
documentos. Assim, tem-se como principais produtos e servigos, como estd descrito no Quadro
3: 1) software de gerenciamento eletronico de documentos (GED); 2) software de cartazes; 3)
outsourcing de impressao e 4) outsourcing de computadores.

Quadro 3 — Descricao dos produtos e servicos fornecidos pela empresa em estudo.
Classificacio Especificacao Descriciao
Solugdo tecnoldgica de gerenciamento de documentos
digitais em nuvem através de uma plataforma web com
acesso privado adquirido por meio de licenga de uso.
Solugdo tecnoldgica para elaboragdo de cartazes digitais
Software de Cartazes — Oferta | através de plataforma web com acesso privado
Mais adquirido por meio de licenca de uso, voltado para o
segmento varejista e atacadista.
Solugdo de terceirizagdo do parque de impressdo da
empresa por meio fisico através das impressoras e
multifuncionais, e meio digital através de softwares de
Outsourcing de impressao gerenciamento de impressdo e/ou equipamentos
locados. Todo o servico de manuten¢do técnica e
Servicos suprimentos € responsabilidade da empresa de
outsourcing contratada.
Solucdo de terceirizagdo do parque de equipamentos da
empresa por meio fisico através dos notebooks e
desktops. Sendo o servico de manutengdo técnica de
responsabilidade da empresa de outsourcing contratada.

Software de Gestido Eletronica
de Documentos - GED

Produtos

Outsourcing de computadores

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).



A organizacdo foi utilizada como objeto de estudo de caso pois tem a sua relevancia no
mercado regional de tecnologia nos servigos de outsourcing de impressdao como fornecedora
para micro, pequenas, médias e grandes empresas do Ceard e de outros estados, dentre estas
algumas entidades da administra¢do publica indireta da Unido e do Estado do Ceara.

A drea de marketing da empresa iniciou de forma estruturada no ano de 2018 por meio
de uma agéncia terceirizada, quando aplicou inovagdes partindo da remodelagem do negdcio.
As mudancgas foram relacionadas a parte organizacional, gestdo de marca, identidade visual,
valores e posicionamento. Houve entdo a formalizac¢do das a¢des pela iniciagdo da presenga em
plataformas digitais com a construc¢do do site institucional e da criacdo de perfil nas midias
sociais Facebook, Youtube, LinkedIn e Instagram.

Diante dos episédios de isolamento social iniciados em marco de 2020 no estado onde
se localiza a empresa, por forca de um decreto, as diretorias administrativa e comercial
delegaram a fun¢do de gerenciamento da midia social Instagram de maio a dezembro do mesmo
ano, ficando sob responsabilidade de dois profissionais integrantes do setor comercial que
tinham prévia experi€ncia com gestdo de marketing digital na midia social Instagram.

Com uma nova estruturacdo de planejamento de marketing digital, os objetivos
elencados para a movimentacdo da midia social da empresa foram: 1) aumentar o conhecimento
da marca; 2) divulgar contetidos relacionados ao nicho de tecnologia da informacao durante a
pandemia de COVID-19; 3) conectar com a audiéncia, interagir com o publico e aumentar o
engajamento da comunidade no Instagram; e 4) impulsionar as vendas.

O Quadro 4 abaixo mostra as principais acOes estratégicas relacionadas a cada objetivo

tracado.
Quadro 4 — Objetivos e respectivas acdes estratégicas de contetido para o Instagram.
Objetivo Acoes estratégicas
Aumentar o conhecimento da marca - Readequacdo da identidade visual das publicacdes;
- Apresentacdo de produtos e servigos na legenda das
publicagdes;
- Uso de hashtags préprias da marca.
Divulgar contetidos relacionados ao nicho de | - Apresentacdo de pesquisas e noticias de fontes
tecnologia da informacdo (TI) durante a pandemia de | iddneas que mostrem dados representativos para o
COVID-19 setor;

- Uso de hashtags especificas do nicho de TI.
Conectar com a audiéncia, interagir com o publico e | - Elaboracdo de conteidos que se aproximem do dia a
aumentar o engajamento da comunidade no Instagram | dia dos usudrios solucionando desafios;

- Comunica¢do de acdes de enfrentamento ao
coronavirus e apoio a sadde dos stakeholders
realizadas durante a pandemia de COVID-19;

- Apresentacdo de agdes institucionais de
desenvolvimento profissional dos colaboradores;

- Divulgacdo de felicitacdes pelas datas
comemorativas mais significantes aos principais
stakeholders:;

- Chamada para a¢do (CTA). Exemplo: “Gostou?
Compartilha e salve esse post.”

- Uso de hashtags proprias.

Impulsionar as vendas - Apresentacdo de produtos e servicos diretamente
com foco em conversdo em vendas nas publicacdes;

- Descri¢do de legenda com foco em vendas;

- Chamada para a¢do (CTA). Exemplo: “Faca uma
cotacdo com nossas consultoras acessando o contato
no link da Bio!”, “Acesse o Link da Bio e solicite!”,
acdo de clicar no link da biografia para acessar contato
comercial.




Fonte: Dados da pesquisa (2021).
Diante dos objetivos e acdes estratégicas tracadas, definiu-se os tipos de conteido que
sdo apresentados no subtépico a seguir.

5.2 ANALISE DOCUMENTAL

A primeira fonte documental de andlise utilizada foi a planilha de planejamento de
marketing digital da empresa, utilizada como guia para a execu¢do da criagdo das publicacdes
na midia social Instagram. Esta planilha foi estruturada com as seguintes divisdes (abas): 1)
estratégia de contetido, contendo a linha editorial e o cronograma das postagens; 2) defini¢do e
listagem de hashtags a serem utilizadas com base nos conteddos; 3) catalogacdo de fontes
textuais e imagens para compor o design e a descricdo das publicacdes; e 4) quadro das
principais métricas de andlise.

A segunda fonte documental foi a plataforma Estidio de Criacdo, que é uma
ferramenta complementar do Instagram, onde € possivel realizar a editoragdo, a programacao e
a publicacdo das postagens. Por meio do acesso a essa plataforma, foi possivel identificar na
integra os conteudos relativos a todas as postagens, ou seja, imagens, descricdo da legenda e
hashtags presentes na legenda.

A terceira fonte documental foi o perfil no Instagram da empresa, onde foi possivel
visualizar todas as postagens, seus respectivos contetidos e interagdes (comentérios e curtidas).
Apesar de o perfil da empresa ter publicacdes desde 2018, foram analisadas apenas os
conteddos postados entre o periodo de 10 de maio e 31 de dezembro de 2020.

Os documentos em anélise estdo descritos no Quadro 5, a seguir:
Quadro 5 — Tipos documentais para coleta de dados
Tipo de documento Descricao do documento Meio encontrado
Trata sobre o planejamento de contetddos e cronograma
de postagens na rede social Instagram. E composto pelo

Planilha Planejamento de Documento da

Marketing Digital plano editorial, hashtags, fontes de conteido e métricas. empresa
Pégina de
Estddio de Criagio Tratz.l sobre a editoragdo e o gerenciamento de gerenciamento do
publicacdes. Instagram da
Empresa

Trata sobre os conteddos postados. Contém os aspectos

Postagens do Perfil ativo | analisados das postagens e as suas respectivas descricdes | Perfil do Instagram
do Instagram feitas no perfil da empresa em estudo no periodo de 10 da Empresa

de maio a 31 de dezembro de 2020.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

7z

Especificamente sobre a primeira fonte de andlise tratada, que é a planilha de
planejamento do marketing digital, torna-se pertinente destacar os detalhes da construgcdo desse
documento. Inicialmente, foram coletados os dados disponiveis no Instagram sobre o
comportamento dos seguidores na plataforma em func¢do da faixa etaria, gé€nero, periodos mais
ativos do dia e dias da semana.

De acordo com os dados, identificou-se que os seguidores da empresa no Instagram
estdo compostos por maioria de publico masculino, com faixa etdria entre 25 e 44 anos, sendo
as segundas-feiras as doze horas da tarde os periodos em maior atividade no aplicativo.

Em seguida, foi definida a periodicidade das publicacdes, iniciando no més de maio de
2020 com uma publicacdo diaria e, a partir de junho de 2020, desenvolveu-se uma nova
estratégia, postando apenas uma publicacdo por semana até 31 de dezembro, as segundas-feiras
ao meio dia. Os perfis classificados como comerciais no Instagram possuem uma ferramenta
denominada Insights que apresenta os dias e hordrios com maior quantidade de publico ativo
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além de outras métricas. Com base nessas informacoes se deu a escolha pelo horério e o dia da
semana com maior publico para a continuidade das publicacdes.

O design das publicacdes foi realinhado a identidade visual da marca, sendo definidos
o padrdo de cores, a tipografia, a grade de criacdo e os elementos de composicdo grafica
baseados no trabalho realizado por agéncia no ano de 2018.

Para a producdo das pecas publicadas, utilizou-se imagens em parte obtidas de bancos
gratuitos de imagem e as demais de acervo institucional, com a estratégia de apresentar pessoas
diversas em contextos de representatividade de gé€nero, acdes e posturas que dialogavam com
a experiéncia dos seguidores, o conteido apresentado e os valores da empresa no perfil do
Instagram.

O plano editorial definido para o feed do perfil foi composto por seis tipos de contetdo,
sendo eles: 1) data comemorativa — selecionadas pela maior representatividade para os
colaboradores, clientes e parceiros; 2) informativo — divulgacdo de informacdes do mercado
de tecnologia da informacgdo contextualizadas a pandemia de COVID-19; 3) comercial —
apresentacao de produtos e servicos diretamente ou indiretamente, através de noticias de nicho
relacionadas aos produtos e servigos oferecidos pela empresa; 4) técnico — dicas e orientacdes
para uso de equipamentos como impressoras € notebooks; 5) institucional — informativos
quanto ao funcionamento da empresa em feriados e decretos estaduais devido a pandemia de
COVID-19; e 6) frase motivacional — citagdes de personalidades sobre produtividade e conexao
com pessoas.

O plano editorial definido para os stories do perfil foi composto por trés tipos de
conteddo, sendo eles: 1) data comemorativa; 2) aniversariantes do dia — felicitacdo aos
colaboradores na data de seu aniversario; e 3) repost do feed. Os formatos de contetido definidos
para as publicacdes no feed do perfil da empresa foram post de foto, post carrossel e post IGTV.

Quanto as principais métricas de andlise, foram catalogadas a seguintes: curtidas,
comentdrios, compartilhamentos, salvamentos, interagdes, contas alcangadas, ganho de
seguidores, impressdes de pagina inicial, impressdes de perfil e impressdes de hashtags.

As andlises relacionadas as publicacdes do perfil da empresa no Instagram sao
apresentadas no subtdpico a seguir.

5.3 Anaélise do Instragram

Ap0s o levantamento etnogréfico, foram identificadas no feed 66 publicagdes durante o
periodo realizado da pesquisa, compreendido entre 10 de mar¢o a 31 de dezembro de 2020. De
acordo com os objetivos definidos, foi analisada a métrica de engajamento que compreende em:
curtidas, comentdrios, compartilhamentos e salvamentos de publica¢des, como mostra a Tabela
1 a seguir.

Tabela 1 — Total de engajamento dos usudrios no Instagram

Engajamento Quantidade
Curtidas 782
Comentérios 26
Compartilhamentos 21
Salvamentos 14

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).
Esses dados revelam que houve a manuten¢do da imagem da empresa por meio da midia

social, representando um envolvimento dos seguidores com os contetidos apresentados a partir
da quantidade de curtidas (782) e comentdrios (26). Além disso, os salvamentos (14) e
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compartilhamentos (21) implicam que os conteidos publicados tém possibilidade de serem
uteis e relevantes para os usudrios.

Continuando sobre o levantamento netnogrifico, foram analisados ainda dados
qualitativos referentes aos contetidos postados. Os contetidos foram postados em diferentes
formatos no intuito de promover maior possibilidade de visualizacdo e interagcao pelos usudrios
da midia social, pois o proprio Instagram possui uma programacgdo algoritmica onde ao fazer
postagens nos formatos carrossel e IGTV hd possibilidade de alcangar mais usudrios. O Gréfico
1 apresenta os trés formatos escolhidos para apresentacdo de contetidos no feed: fotos (55),
carrossel (10) e IGTV (1). Assim, o esfor¢co de variar o formato apresentou-se valido pois a
empresa cumpriu um dos objetivos de marketing digital ao buscar ampliar a sua visualizacdao
na midia social.

Grifico 1 — Formatos de contetdo utilizados para as postagens.

= Carrossel
Fotos
IGTV
55

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

A escolha dos contetdos referente as postagens foi pensada para atender as necessidades
dos seguidores e clientes em potencial. Portanto, o Grafico 2 mostra que 29 publicacdes foram
destinadas ao conteddo comercial no intuito de expor os produtos e servigos que sdo oferecidos
pela empresa. Inclusive, como apresentado no Gréfico 3, os produtos GED e Outsourcing de
computadores foram os mais divulgados a fim de sensibilizar os clientes de que esses produtos
seriam os mais adequados para o momento de distanciamento social, onde muitos profissionais
passaram a trabalhar em sistema de home office pelas suas empresas.

Para trazer informacgdes pertinentes a area de tecnologia da informacgdo e relacionadas
também as mudancas causadas pela pandemia de COVID-19, foram criadas postagens
informativas, sendo o segundo tipo de conteido mais produzido pela empresa no periodo
estudado contabilizando 14 publicacdes.

Foram feitas publicagdes referentes as datas comemorativas (8 publicacdes) — como o
dia da internet, o dia do cliente e o dia do profissional de tecnologia da informag¢ao — no intuito
de prestigiar os principais grupos de clientes e seguidores, buscando aumentar a aproximagao
da empresa com os profissionais por meio da midia social.

As publicagdes do tipo institucional (8 publicagdes), se referiram aos comunicados da
empresa acerca do funcionamento devido aos feriados alterados por decreto estadual e
posicionamento da empresa com relacdo a saude dos seus colaboradores e clientes.

Os posts de conteddo técnico (5 publicacdes) apresentaram orientacoes basicas e dicas
para a solucdo de problemas mais frequentes durante a utilizagdo de equipamentos de impressao
e computadores. Além disso, uma das postagens citou estratégias de produtividade para os
profissionais quanto ao retorno das atividades de home office para o trabalho no modo
presencial nas empresas.
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Os Gréficos 2 e 3 a seguir referem-se a apresentagdo dos tipos de contetidos publicados
e aos produtos e servicos divulgados nas postagens do perfil da empresa no Instragram.
Gréfico 2 — Tipos e quantidade de conteidos publicados.

m Comercial
= Data comemorativa

Frase Motivacional
Informativo

® |nstitucional
= Técnico
2

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

O Griéfico 2, mostra que os conteidos de maior veicula¢do nas publicacdes foram os do
tipo Comercial (29) e Informativo (14) que juntos representam 65,15% de todas as postagens
realizadas no periodo estudado. Assim, atendem a dois dos objetivos do marketing digital
tracado pela empresa que foram: divulgar contetidos relacionados ao nicho de tecnologia da
informacao durante a pandemia de COVID-19; e impulsionar as vendas.

Grifico 3 — Produtos e servigos divulgados nas postagens.

= GED

= [mpressoras
Lenovo
NC

= Oferta Mais

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

Por meio do levantamento netnogrifico foi possivel identificar as postagens mais
curtidas, ou seja, aquelas que tiveram maior engajamento pelos usudrios. Dentre as nove
postagens, identificou-se que a maior parte foi publicada em maio de 2020. Ressalta-se que
nesse periodo coincidiu com o inicio do planejamento de marketing digital, onde foi decidido
que haveria a publicacdo de postagens didrias, o que pode ter elevado o engajamento devido a
constancia.

Quanto a relacdo entre curtidas e conteudo da publicagdo, observou-se que o post mais
curtido (27) foi um de conteddo institucional, apresentando os colaboradores da equipe
comercial em treinamento. A segunda postagem mais curtida (21), apresentou contetido
comercial com uma descricdo dos beneficios do produto Gestdo Eletronica de Documentos
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(GED). Foi observado que o conteido das publicagdes mais curtidas tem relagdo com os
assuntos de desafios ou solugdes vigentes durante a pandemia de COVID-19. A relacdo
completa de todas as postagens que obtiveram maior engajamento estd apresentada na Tabela
2 a seguir, organizada a partir da data de publicacdo, formato, contetido, descri¢ao, produto ou

servico e curtidas.
Tabela 2 — Postagens mais curtidas

Data Formato Contetido Descricao Produto/ Curtidas
Servico

12.05 Carrossel Comercial Beneficios do software GED GED 21

13.05 Carrossel Comercial Desafios do comércio com a  Oferta mais 19
auséncia da automacdo no
processo de elaboracdo de
cartazes digitais

13.05 Carrossel Comercial Conservacdo da vida util de Outsourcing 17
equipamentos de impressao de impressao

14.05 Foto Institucional Equipe comercial em treinamento  Outsourcing 27
de notebooks de notebook

17.05 Foto Data Felicitacdo pelo Dia da Internet NC 16

comemorativa

18.05 Carrossel Informativo Relacio de Big Data com GED
armazenamento de dados no 20
software GED

18.05 Foto Informativo Importancia da tecnologia no NC 18
cotidiano das pessoas e empresas

23.05 Foto Frase Conexa@o com pessoas NC 17

motivacional

08.06 Foto Informativo Retorno ao trabalho presencial Outsourcing

pos-quarentena de COVID-19 e de impressdao 16

protocolos de seguranga na
higienizac¢do de equipamentos
Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Por fim, obteve-se o retorno de 7.855 contas alcangadas durante o periodo em estudo,
que representou um alcance 15 vezes maior do que o nimero de seguidores no perfil da
empresa. Vale ressaltar que em toda a estratégia de planejamento do marketing digital da
empresa, foi estabelecido que durante o periodo de publicacdes no Instagram nao seria investido
valores em campanhas patrocinadas.

Portanto, o alcance das publica¢des no periodo analisado deste trabalho se deu apenas
na forma organica, isto €, a entrega de conteido relevante ao feed dos usudrios a partir da maior
interacao que realizam com as publicacdes das paginas que estes seguem.

Assim, a publicacdo de contetidos relevantes, a frequéncia de postagens, a interacdo
com seguidores, 0 uso de hashtags e a organizacdo do feed de um perfil sdo alguns pontos que
estimulam a interacdo do publico online e, por conseguinte, 0 aumento da entrega organica.

ApOs toda a andlise € possivel indicar algumas proposi¢des de melhorias para a empresa
em estudo. A primeira delas refere-se ao maior uso dos formatos de video como IGTV e Reels
para aumentar a interagdo com o publico e o crescimento do perfil na rede social. A segunda,
trata de aumentar a frequéncia de publicagdes durante a semana no feed e nos stories fim de
aumentar o alcance e a interagdo com os seguidores. A terceira melhoria compreende a criagdo
de contetddos mais humanos, do tipo institucional que mostrem as pessoas da empresa e as acdoes
executadas em relacdo a evolucdo da organizacao diante da pandemia.
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Por fim, sugere-se a realizacio programada de investimento em campanhas patrocinadas
a fim de atingir o objetivo de aumentar as vendas pela amplia¢do da divulgacdo dos conteudos
para publicos-alvo ou personas especificas.

6. CONSIDERACOES FINAIS E CONTRIBUICOES

O marketing digital € utilizado pelas empresas como uma estratégia de marketing que
objetiva a divulgacdo e a comercializac@o de seus produtos e servicos. Além disso, busca atrair
novos clientes e a reter os clientes existentes por meio da constru¢do de relacionamentos de
valor. O periodo de pandemia de COVID-19 vivido no mundo em 2020 e, principalmente no
Brasil, acelerou o uso de estratégias de marketing digital pelas empresas a fim de permanecem
ativas em seus mais variados mercados, tendo como forte uso estratégico as midias sociais,
principalmente o Instagram.

Diante desse cendrio, este trabalho buscou analisar o processo de criacdo e divulgacio
de conteddo para a rede social Instagram durante a pandemia COVID-19 de uma empresa de
tecnologia da informacdo. Para tanto, foram utilizados documentos gerados no processo € 0s
dados dispostos nas plataformas do Instagram.

Os 8 Ps do marketing digital da empresa identificados se materializaram por meio de
todas as agdes e os documentos utilizados no ambito deste trabalho. A planilha de planejamento
de marketing digital, a utilizacdo da plataforma Estidio de Criacdo, a midia social Instagram
pelo aplicativo, com a defini¢do de linha editorial, o calendario de conteddo, as imagens
selecionadas, as hashtags definidas, as legendas escritas e a producdo concreta dos posts foram
executados como estratégias para atingir os objetivos de marketing digital da empresa.

Diante da andlise das métricas geradas pelos conteudos criados e divulgados na midia
social Instagram da empresa em estudo no periodo de maio a dezembro de 2020, foi observado
que as maiores interacOoes em postagens foram aquelas em que pessoas reais da organizacao
foram apresentadas ou as de conteido tendo relagao com os desafios da pandemia de COVID-
19, mostrando o interesse do publico diante desse tipo de contetido.

Portanto, os esforcos para a realizacdo de um marketing digital estruturado se tornaram
um aprendizado organizacional para a continuidade desse processo de planejamento, ainda que
tenham sido analisados apenas sete meses de publicacOes, mas que se traduzem como o
principio de uma tentativa de buscar engajamento por meio de estratégias de marketing digital.

Destaca-se também que empresas de pequeno porte possuem dificuldade em entrar no
mercado digital. Contudo, devido a pandemia de COVID-19, as empresas buscaram formas de
se inserir neste meio por forca de permanecerem ativas no mercado como um todo. Para a
empresa em estudo, o trabalho de centralizar a organizacdo dos conteidos em poucos
colaboradores focados na atividade produzindo um planejamento de marketing utilizando as
etapas dos 8 Ps foi um marco importante, visto que anteriormente ndo havia esta iniciativa
estruturada.

Diante dos 8 Ps do marketing digital, a empresa passou por todas as etapas de
planejamento a publicacdo e avaliagdo das métricas. O que se observou foi que ndo houve
retorno financeiro com fechamento de contrato até o momento da finalizacido desta pesquisa
advindo exclusivamente da midia social Instagram, apesar de ter havido interagdes e contatos
de usudrios que ficaram interessados nos produtos e servicos oferecidos. No entanto, ressalta-
se que a experiéncia da empresa com o marketing digital pode ser um exemplo as demais
empresas do mesmo porte e segmento semelhante ou diversos, visto que estdo inseridas no
mesmo contexto de pandemia de COVID-19, onde todas as organizagdes necessitam estar
inseridas no mercado digital.
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Como limitacdes dessa pesquisa, aponta-se inicialmente que esta foi realizada por meio
de uma estratégia de estudo de caso e, por tratar-se de uma empresa de pequeno porte no
contexto de apenas um estado brasileiro, pode trazer uma limitagdo porquanto ndo hd uma
generalizacdo dos resultados para outras pesquisas.

No entanto, este esforco de pesquisar este estudo de caso foi relevante para entender a
realidade em profundidade de uma pequena empresa de tecnologia da informacdo. Assim, foi
possivel analisar as nuances da implementacdo de uma estratégia de marketing digital e o
acompanhamento durante boa parte do ano de 2020, onde foi encontrado o dpice da pandemia
de COVID-19 no mundo e no Brasil.

Como sugestdo para pesquisas futuras, destaca-se a possibilidade de se realizar um
estudo de multiplos casos com empresas de diferentes segmentos, mesma cidade ou diferentes
no intuito de buscar diferentes perspectivas sobre a questdo das estratégias de criacdo e
divulgacdo de contetidos nas midias sociais. Outra possibilidade poderia ser a realizacdo de
entrevistas semiestruturadas com os gestores de empresas, utilizando diferentes estratégias de
pesquisa de coleta, andlise e interpretacao de dados.
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