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RESUMO

Este trabalho objetiva demonstrar a importancia do uso de fotografias reais ou profissionais no
Instagram para o engajamento com clientes/seguidores. Partindo do pressuposto de que quando
uma boa imagem transmite profissionalismo, ela aproxima mais o produto do consumidor,
gerando mais vendas. Para isso foram analisadas as redes sociais de duas empresas de ramos
distintos além de ser utilizado um instrumento de coleta de dados para quantificar as
preferéncias dos usuarios. Para melhor compreensdo de como uma imagem real e bem-feita
aumenta o engajamento, fizemos teste com dois estabelecimentos em ramos diferentes, sendo
uma panificadora e uma loja de roupas. A rede social escolhida foi o Instagram por apresentar
um maior indice de engajamento dos usuarios atualmente. Percebeu-se um maior engajamento
do publico para o uso de imagens reais e/ou profissionais quando comparado ao uso de imagens
de bancos de dados, havendo um aumento significativo no nimero de visualizacGes na rede

social das empresas.

Palavras chaves: Marketing digital. Instagram. Fotografia profissional. Redes sociais.



ABSTRACT

This paper aims to demonstrate the importance of using real or professional photographs on
Instagram to engage with clients / followers. Assuming that when a good image conveys
professionalism, it brings the product closer to the consumer, generating more sales. For this,
the social networks of two companies from different branches were analyzed and a data
collection instrument was used to quantify users' preferences. To better understand how a real,
well-made image increases engagement, we tested two establishments in different branches,
one bakery and one clothing store. The social network of choice was Instagram because it has
the highest user engagement rate today. Increased public engagement for real and / or
professional imagery compared to database imagery was seen, with a significant increase in the

number of views on corporate social networks.

Keywords: Digital Marketing. Instagram. Professional photography. Social networks.
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1.INTRODUCAO

Vivemos em um mundo globalizado em que os meios de comunicacdo digitais tém
tido um papel importante quando se trata de marketing digital e conseguir atingir o maior
namero de pessoas através de uma postagem, os famosos publiposts. As tecnologias digitais e
de comunicacéo estdo habituando-nos a transitar entre tendéncias, teorias, modos de expressao
e de producdo e tudo mais que os multiplos suportes de midia atualmente nos oferecem
(ROCHA,; ALVES, 2011).

A internet tem sido amplamente utilizada como uma ferramenta colaborativa nas
estruturas e processos organizacionais, alavancando uma nova proposta de relacionamento com
o cliente, e tem sido o meio de comunicacdo mais utilizado pelo mercado empresarial
ultimamente. Nesse cendrio, as ferramentas colaborativas como as midias sociais, que
adaptaram os conceitos sobre redes ao novo paradigma digital, ganham proeminéncia, o
aclamado poder das redes sociais (O’REILLY, 2005 apud SOARES; MONTEIRO, 2015).

E fatual a constatacéo de que, de forma similar as organizacdes politicas e sociais, as
empresas precisam redobrar a atengdo para o que ocorre na internet, uma vez que, mesmo sem
uma presenca formal na Web, os consumidores emitirdo opinides espontaneas, positivas ou
negativas, além de buscarem informacdes sobre marcas, produtos e servicos (STERNE, 2000
apud SOARES; MONTEIRO, 2015).

O impacto da tecnologia digital também atingiu em cheio as empresas. O método de
negociar esta mudando com a evolucdo tecnoldgica. A empresas possuem um espaco Vvirtual
onde podem atender a seus clientes, e com isso toda a estrutura de uma empresa pode ser
alterada com a atuacdo digital, da logistica a comunicagdo. Se antes uma loja, em um ponto de
venda real, requeria uma localizacdo nobre, este valor deixa de ter importéncia na rede. O fator
“proximidade” deixa de existir: agora, o consumidor esta a mesma distancia de uma empresa e
todas as suas concorrentes - apenas um clique (BRANDAO, 2011).

Esse cenario de mudancas e avanco tecnoldgico propiciou uma nova maneira de
consumir para a sociedade, causando grandes impactos ao modelo de marketing tradicional,
que sofreu alteracOes, e para a adequacdo a essa nova era digital recebeu o nome de marketing
digital (FRANCO, 2016).

Franco (2016) ainda ressalta que essa nova estratégia de marketing acaba se tornando
uma importante aliada na aproximacao com o cliente, e consequentemente gerando aumente de

vendas, a medida que possibilita uma rapida expanséo da marca ou produto. O marketing digital



tem se mostrado um grande aliado em estratégias de mercado para empresas, pois além da
divulgacdo e estreitamento de lagcos com o cliente, também ¢ utilizado para prospeccéo,
engajamento e fidelizacéo.

As organizacdes tém buscado por uma relacdo solida e duradoura com o cliente,
justamente por sua importancia para que 0s negocios alcancem o sucesso desejado, para tanto
tém dado atencdo as estratégias de fideliza¢do de clientes, pois o relacionamento duradouro traz
beneficios para ambas as partes. E 0 marketing digital e/ou marketing de relacionamento tem
sido uma ferramenta forte para estreitar essa relagdo entre organizacdes e clientes.

Mais recentemente, as empresas estdo adotando como ferramenta de relacionamento
as redes sociais. Estes séo utilizados como canais abertos de comunicagéo e interacdo, a fim de
aproximar e ampliar o relacionamento com o cliente. Contudo, ainda pouco se sabe sobre essa
ferramenta realmente atender a essa expectativa gerencial. Os estudos ainda sdo incipientes,
dado ser um tema ainda muito novo, com grande potencial de pesquisas (DE MOURA, 2014).

Nesse contexto, optou-se nesse artigo pela énfase no estudo de rede social Instagram
como técnica de marketing e relacionamento com o cliente, através de um estudo de imagens
reais e profissionais como forma de aumentar o engajamento de clientes nas redes sociais e qual

0 tipo de imagem melhor engaja e causa impacto entre os clientes.

1.1 DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING DIGITAL

Segundo a Associagdo Americana de Marketing (AMA, 1948 apud KINDER, 2012),
0 marketing pode ser definido como a atividade, o conjunto de instituicdes ou processos usados
para criar, comunicar, entregar e trocar contribuicdes que possuem valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral. Esta definicdo foi algumas vezes atualizada nos
tempos recentes, dentre outros motivos, devido a necessidade de incorporar a amplitude que o
marketing assumiu com o advento da era digital.

A palavra marketing, vem do inglés, Market (mercado) e ing (gerdndio com sentido
de acdo), ou seja, mercado em acdo, mercado que estd constantemente mudando. E para
entender como esse mercado vem evoluindo, Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017) apontam que
a conectividade € possivelmente o mais importante agente de mudanca na historia do marketing,
ela nos fez questionar muitas teorias que haviamos estudado sobre consumidor, produtos e

marca; diminuiu os custos de interacdo entre empresas, funcionarios, clientes e outras partes



envolvidas; reduziu barreiras de novos mercados, permitindo o desenvolvimento simultaneo de
produtos e abreviando o tempo de construgdo de uma marca.

Com a evolucdo da tecnologia e a multiplicacdo dos players relevantes na definicdo da
estratégia de marketing de uma companhia, o marketing deixa de ser vertical — uma atividade
elaborada pelas companhias, unicamente — para se tornar horizontal — um processo social
(KINDER, 2012).

O composto de 4P’s do marketing (produto, preco, praca/mercado), definido por
McCarthy em 1960, um dos grandes pilares da conceituacdo do marketing tradicional, tem se
mostrado obsoleto frente as novas tecnologias e 0 novo formato de relagdes estabelecidas entre
as empresas e os consumidores. Segundo Kinder (2012), isto se da porque, em primeiro lugar,
a empresa perdeu a posicao central na atividade de marketing. Antes da era digital, a empresa
era a principal responsavel pela observacdo das informacdes de mercado, anélise e posterior
definicdo dos itens fundamentais no composto de marketing.

Mesmo tendo muitos exemplos do quanto a conectividade mudou tudo e abalou setores
consagrados, cito aqui, dois casos que até hoje acompanhamos de perto como a Amazon e a
Netflix, no primeiro que desestabilizou as livrarias fisicas e a industria e editorial, enquanto o
segundo, extinguiu as locadoras fisicas e baguncgou os servicos de Tv a cabo. Ou seja, estamos
passando por um periodo de transicéo e adaptacdo do marketing.

1.2 MARKETING DIGITAL

A globalizagdo provocou uma grande revolugdo, colocando uma variedade de recursos
e facilidades a disposicdo dos consumidores, através do aumento de poder de compra, maior
variedade de servigos e produtos disponiveis, maior facilidade de interacdo o que facilitou
comparar impressdes acerca de produtos e servigos disponiveis.

A internet deu um grande passo a partir dos anos 90, quando os computadores
passaram a ser acessiveis ao consumidor final. O Marketing digital surgiu apenas nos anos 2000
com a popularizacdo da internet, seu objetivo é promover produtos, marcas ou servigos atraves
das midias digitais. Através do marketing que as empresas se comunicam com o seu publico de
maneira direta, personalizada e no momento certo.

As evolugbes tecnoldgicas estdo modificando o dia a dia e 0 comportamento da
sociedade, causando, com isso, um impacto direto em varios segmentos, isso ndo foi diferente

com o marketing, temos hoje o marketing digital, caracterizado por uma nova maneira de



encarar o mercado, sua consolidacéo é fato, assim sendo, as empresas e os profissionais que
tiverem um conceito solido do que representa o marketing digital na economia atual e o dominio
pratico sobre as praticas desse novo mercado (NUNES; BRANCO, 2014).

Kinder (2012) ressalta que a forca da internet gerou um novo e importante canal para
os profissionais do Marketing: o Marketing Digital. Através da internet, virtualmente foi
possivel atingir um publico muito mais amplo com custos controlados. Ao mesmo tempo, é
possivel um contato direto com os consumidores e demais stakeholders, que podem ter acesso
a informac6es adicionais sobre a companhia, caso queiram. Por outro lado, no marketing digital
ha& a dependéncia de que o usuério esteja conectado, e em alguns casos a distancia entre a
publicidade e a venda final pode ser maior.

Em relacéo a inovacdo ela deve ser incansavel de acordo com Kotler (2012, p. 2 apud
NUNES; BRANCO, 2014) "se vocé inovar frequentemente terd muitos fracassos, mas se vocé
ndo inovar, saird do mapa. Entdo, vocé ndo tem escolhas". Manter uma cultura de inovadora
ndo é suficiente, de acordo com essa teoria, é necessario estar em constante inovagao para seguir
as tendéncias do mundo.

Segundo VAZ (2011 apud NUNES; BRANCO, 2014) a metodologia dos 8Ps do
marketing digital envolve a pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocao,
propagacao, personalizacdo e precisdo. Essa metodologia trata de forma continua, sistémica e
ciclica de estratégias voltadas a uma plataforma que envolve o processo digital, desde a
pesquisa de marketing digital até a precisdo na mensuracédo dos resultados obtidos.

O marketing digital é diferente do marketing tradicional, devido o mesmo divulgar a
imagem de uma organizacdo através da utilizacdo da internet. Por isso, Gabriel (2010, p. 104
apud DA CRUZ; DA SILVA, 2014) conceitua o termo marketing digital como “o marketing
que utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix — produto, preco, praca
ou promog¢do” (DA CRUZ; DA SILVA, 2014).

MENG (2009 apud KINDER, 2012) destaca que o marketing digital € uma parte
importante de todo o plano de marketing, pois possibilita a geracédo de servi¢cos em todo o ciclo
de pré-venda, venda e pos-venda. Nesse ponto é essencial destacar a presenga exponencial de
empresas em redes sociais, como o Twitter e 0 Facebook. Por meio dessas plataformas, o
consumidor hoje tira duvidas, opina, discute e se informa — e a empresa, por outro lado, pode
realizar acbes promocionais, debates, ou mesmo a simples solucdo de problemas — tarefa antes
restrita aos SACs — Servigo de Atendimento aos Clientes.

O marketing digital combina interagdes online e off-line entre as empresas e o0s

clientes, fazendo com que as marcas tenham que ser mais flexiveis e se adaptem as novas



tecnologias de mercado, aproveitando de maneira eficiente da conectividade e da inteligéncia
artificial como aditivos para melhoras a produtividade e engajar ainda mais o cliente.

1.3 MARKETING DIGITAL NAS EMPRESAS

Em plena era digital, onde redes sociais como Google, Facebook, Twitter, Instagram
e Pinterest estdo em constante crescimento e possuem cada vez maior nimero de usuarios, é
raro encontrar um empresario ou executivo que duvide da influéncia da internet e das redes
sociais sobre a decisdo de compra dos consumidores. Assim como ja apontado por Torres
(2012) e outros autores da area, saimos de uma época de ceticismo quanto ao poder do ambiente
digital e das midias sociais para uma era em que a maioria das empresas tem consciéncia da
relevancia de promover a¢des de marketing e publicidade online.

Ao se falar sobre marketing digital para empresas e sua importancia, é necessario
entender um pouco sobre e-commerce, ou comercio eletrénico meio cada vez mais crescente
de comercio e com adesdo de um numero cada vez maior de empresas, tendo em vista que o
comercio eletrdnico necessita do auxilio do marketing digital na divulgacdo de seus produtos
para atrair maior nimero de clientes através da internet. Sendo assim, Albertin (2004, p. 15
apud DA CRUZ; DA SILVA, 2014) explicita que “O comércio eletronico € a realizacdo de toda
a cadeia de valor dos processos de negocio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacéo
intensa das tecnologias de comunicagdo e de informagao, atendendo aos objetivos de negdcio”.

Na internet, o processo de compra é facilitado, o consumidor ao ver uma acao de
marketing imediatamente ja pode ser encaminhado para o ambiente virtual da loja e efetivar a
compra do produto desejado. O processo de compra foi facilitado e, muitas vezes, tem uma
possibilidade maior de ser realizado, porque é imediato. Branddo (2011) ainda ressalta que a
Internet ainda tem muito a oferecer para a Gltima de todas as fases do processo: 0 pds-compra.
Através do site da empresa, do e-mail, da possibilidade de contato direto entre consumidor e
empresa, nessa fase, as empresas passam a ter mais ferramentas para facilitar o controle do
comportamento do consumidor, da aceitacdo da marca, suas reclamacdes ou elogios em relagéo
ao produto adquirido.

O marketing digital ¢ uma ferramenta que pode otimizar os esfor¢cos de um
planejamento estratégico que arquiteta o posicionamento empresarial no mercado. Através
desse recurso midiatico € possivel a manutencdo da imagem de uma empresa. Visto isso, atentar

a era da internet é vital para a imagem corporativa, pois continuamente cresce esse espago para



negdcios e apresenta consumidores interessados em compartilhar opinides, ideias e
experiéncias e dessa forma também pesquisam, reclamam, experimentam e recomendam
produtos e marcas (LEMES; GHISLENI, 2013).

O exposto apenas reforca a importancia do meio digital como parte integrante de uma
empresa, uma extensdo que deve ser qualificada e constantemente adequada a estratégia para o
desenvolvimento da imagem institucional e de produtos, assim como ja havia sido reportado
por Lemes e Ghisleni (2013).

De acordo com Albuquerque (2015), ter ou ndo presenca em midias sdcias é assunto
do passado, 50% dos consumidores ja mudaram de opinido sob uma avaliacdo negativa dos
préprios internautas, e 28% decidiram uma compra pelas positivas avaliacfes de compradores.
O Marketing digital para empresas, abre portas para novos mercados, atingir um publico maior,
mostrar seus produtos, servigos e ainda aproxima o relacionamento de cliente e empresa quando
bem estruturado.

A criagdo de valor originada através das interagdes virtuais constitui uma poderosa
ferramenta para as empresas. As interacdes virtuais com os clientes podem moldar a futura
participacdo dos clientes no suporte ao produto, bem como gerar mudancas no seu estado

afetivo, e por sua vez, na sua atitude para com a empresa (BARON, 2007 apud CRESPO, 2014)

1.4 REDES SOCIAIS

Acioli (2007) refere que a nogéo de redes / redes sociais surge a partir da Antropologia
Social, onde a primeira aproximacao remonta a Claude Lévi-Strauss em sua analise etnografica
das estruturas elementares de parentesco.

A concepcao basica de redes - tanto para uso metaférico, quanto para o uso analitico -
seria a de que a configuracdo de vinculos interpessoais entrecruzados é de forma inespecifica
conectados as acOes dessas pessoas e as instituicbes da sociedade. A ideia que permeia a
metafora de redes, € a de individuos em sociedade, ligados por lacos sociais, 0s quais podem
ser refor¢ados ou entrarem em conflito entre si (ACIOLI, 2007).

Assim como ja foi apontado por Souza e Quandt (2008) as redes sociais sdo estruturas
dindmicas e complexas, formadas por pessoas com valores e/ou objetivos em comum e que
estdo interligadas de alguma forma.

No ambito digital, existem mdaltiplas defini¢fes para redes sociais ou midias sociais,

desde o advento da internet, convém dizer que sdo quaisquer tecnologias ou praticas on-line



que possibilitam ao usuério o compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e midias,
viabilizando troca de informacdes sobre o que é relevante. As redes sociais na internet acabam
por se configurar como uma rede formada pela interacdo social mediada por um dispositivo
com acesso a internet e permitindo a formacdo de agrupamentos sociais, conhecidos como
comunidades virtuais.

Correa (2009) sugere que o advento das midias sociais quebra o padrdo e a
metodologia de producdo da informacdo. Caracterizando uma outra estrutura operacional e,
como consequéncia, possiveis transformacgdes na estrutura de sustentacdo econémica e de
configuragdo de mercado.

As Redes Sociais sdo estruturas sociais, compostas por pessoas e organizagoes, que
estdo conectadas por afinidade ou alguma razdo em comum. Sdo ferramentas em que 0S
usuarios podem efetuar um login através de uma conta, em qualquer dispositivo que tenha
acesso a internet (GOMES, 2015).

A redes sociais cairam no gosto publico ¢ na rotina do mesmo ao ‘’navegar’’ pela
internet. Sendo uma ferramenta facilitadora na vida das pessoas, a internet ndo se restringe ao
acesso pelo Desktop (computadores e notebooks), hoje grande parte das pessoas conectadas
estdo via smartphone isso devido ao fator de quase dois ter¢os da populagdo mundial ter telefone
celular. Para atender a esta grande demanda quase todos os sites e redes sociais sdo adaptados
para versao mobile, além de existirem aplicativos (como programa para computadores) que
funcionam apenas para celulares, dentre esses aplicativos temos com a fungéo de: redes sociais
e compartilhamento, delivery (de comida, remédios, mercado, etc.), internet banking (redes
bancarias), planejamento, pesquisa, jornais e revistas, e mais um monte de itens que estdo tendo
prioridade na versdo mobile pelos desenvolvedores devido ao alto engajamento do publico
(HACK, 2017).

As redes sociais podem ser utilizadas no Marketing Digital, que vem crescendo e
tomando o seu lugar nas midias sociais. Entretanto, vale lembrar que a proposta central desses
aplicativos, é ser um ambiente totalmente amigavel e familiar, que envolva a atencéo de quem
estd conectado por horas e horas, sem ao menos perceber o passar do tempo, gracas a
comodidade e conforto que podem proporcionar, encontrando “tudo o que precisa” em um s6
lugar (TAIT, 2014 apud GOMES, 2015).

Em se tratando de marketing digital, as redes sociais permitem que 0 usuario possa
compartilhar a visdo da empresa, seus produtos e servigos como se fosse a vitrine da empresa.
A empresa pode fazer um atendimento personalizado, através de mensagens e publicacdes

direcionadas a um publico especifico, além de ter um relacionamento personalizado com o



cliente. Através das midias digitais as organiza¢es podem segmentar melhor seu publico e
mais facilmente encontrar o publico alvo, direcionando esforcos para atendé-los e conquista-
los. Além disso, como a empresa se conecta com mais facilidade ao cliente, facilita a divulgacao
e venda de seus produtos de maneira mais simplificada e direta, por possuir um baixo custo e
ter um longo alcance os resultados de e-commerce através de midias digitais sdo satisfatérios.

Segundo artigo publicado pela Exame (2018), um relatorio divulgado pelas empresas
We are Social e Hootsuite, intitulado “Digital in 2018: The Americas”, foi divulgado que 62%
da populacdo brasileira esta ativa nas redes sociais. O relatério também constatou que 58% ja
buscou por um servico ou produto pela internet. Entre as redes sociais mais acessadas pelos
brasileiros esta 0 YouTube, com 60% de acesso, o Facebook com 59%, o WhatsApp com 56%
e o Instagram com 40%. As midias digitais ja passam a assumir um forte papel nas estratégias
de marketing das empresas, sendo que 37% das pessoas compram um produto por terem visto
ele na TV, contra 29% que compram por terem visto o produto primeiro na internet, conforme
aponta 0 mesmo relatério.

Ainda de acordo com a Exame (2018), segundo o especialista em marketing digital,
Diego Brito, CEO da agéncia General Marketing: “O jogo mudou! Seja na politica ou em nosso
dia a dia, as redes sociais se tornaram a midia de maior impacto e consequentemente a que
possui uma maior eficiéncia para vender produtos, ideias e até mesmo presidentes da republica.
N&o tem mais essa de que Facebook ndo funciona para a minha empresa. Se a sua empresa ndo
esta no Facebook é ela que ndo esta funcionando direito”. Muitos empresarios ainda possuem
um certo preconceito quanto ao poder das midias sociais na divulgacao do seu negdcio, seja ele
B2B (business to business) ou B2C (business to consumer), complementa Diego. Segundo o
especialista, quem entender primeiro essa mudan¢a no jogo ira levar a maior vantagem
competitiva.

Sendo assim, é possivel perceber o impacto e importancia que as midias digitais
possuem na atualidade, fazendo-se necessaria a presenca de empresas nesse meio para que
possam manter um negocio cada vez mais promissor e seguindo os critérios do ambiente
coorporativo globalizado no qual estamos inseridos. As empresas que entenderem a
importancia das midias digitais e se adequarem a essas mudangas para alcangar um maior
numero de publico tera maior vantagem entre suas concorrentes.

Analisando essa perspectiva, Vaz (2011 apud DE LIRA; ARAUJO, 2015) ressalta que
as redes sociais sdo um espaco de relacdo de amizade, e que as a¢des de marketing nessa midia

precisam ser muito bem pensadas para ndo forgar o mercado econdmico no mercado social. E



preciso fazer uma transacdo suave entre esses mercados, de maneira coerente, sem irritar o
consumidor.

As redes sociais mais usadas no Brasil sdo Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter,
Whatsapp e Youtube. Para esse estudo em especifico optou-se por focar exclusivamente no

Instagram por ser a rede social que hoje mais cresce em nimeros de usuarios e engajamento.

1.5 INSTAGRAM COMO MIDIA SOCIAL

O aplicativo Instagram surgiu para o publico no ano de 2010, desenvolvido por Kevin
Systrom e Mike Krieger, com a intencdo de resgatar a nostalgia das imagens produzidas pelas
classicas Polaroids. E uma rede social que permite o compartilhamento de imagens, videos e a
interacdo de seus usuarios por meios de acgdes, likes, comentarios e compartilhamentos, além
disso conta com a op¢do “salvar”, que permite ao usuario criar uma pasta com conteudo que
sdo interessantes para si.

Conforme dito por Piza (2012), o Instagram deixa de ser um simples aplicativo ou rede
social, a difusdo do seu contetdo segue a premissa do ver e ser visto, ou seja, quando um
contetdo for publicado, automaticamente estara disponivel para que qualquer pessoa que tenha
permissao possa visualiza-lo.

Rede social preferida para divulgar marcas e engajar clientes, o Instagram tem mais
de 95 milhdes de publicacdes de fotos e videos, 4,2 bilhdes de curtidas, conta com 53% do seu
publico sendo mulheres e 47% sendo homens, 67% dos usuarios tem entre 18 e 34 anos e 95%
dos usuéarios possuem conta no Facebook e/ou Twitter.

As estratégias exemplificadas permitiram comprovar que o Instagram pode ser
considerado uma eficiente ferramenta a ser utilizada no desenvolvimento de ag¢bes que
intensifiguem o contato entre a marca e o consumidor, afirmam Aragdo e Melo (2012). O
compartilhamento de fotografias além do o uso de hashtags mostraram-se caracteristivas
comuns aos métodos aplicados pelas empresas, enquanto a diferenciacdo se dava através das
acOes que eram efetivadas a partir destas caracteristicas.

Inovando cada vez mais no conteido e anuncios, o Instagram tem apresentado um
crescimento nas empresas de 16,9% entre 2017 e 2018. Na péagina do Instagram Empresas
(2019) é possivel encontrar a informacgédo de que “Estima-se que 71% das empresas dos EUA

usam o Instagram, e 80% das contas seguem um negocio no Instagram”.



De acordo com a propria plataforma do Instagram (2019), a ferramenta business é
dedicada a empresas e propicia que elas conhegcam quem séo seus seguidores e alavanquem
seus negocios. O Instagram conta uma base superior a 1 bilhdo de usuarios ativos por més,
desses, 80% seguem marcas de acordo com o proprio Instagram. Esses numeros fazem com
que as empresas queiram estar presentes nessa ferramenta que é essencial para 0s negdcios que

querem se destacar na internet, principalmente no B2C.

1.6 OBJETIVO

O objetivo desse projeto é mostrar o quanto o engajamento aumenta quando fotos e
videos reais de produtos sdo postadas como postagens na rede social Instagram. A partir do
questionamento: Qual melhor engaja seu cliente nas redes sociais, imagens reais ou imagens de
banco de dados?

Estar presente no mundo digital deixou de ser um luxo para as empresas. E essencial
gue as empresas estejam conectadas para se destacar no mercado. Porém aumentar as vendas e
engajamento exige muito além do que criar uma conta em uma rede social, é preciso aproximar
o cliente dos produtos. Para isso foram utilizadas vérias estratégias, como fazer uso de imagens
reais, estar sempre presente, fazer o uso de hashtags, promover andncios, entre outros.

O Instagram foi escolhido, pois nesse ano de 2019 conta com mais de um bilhdo de
usuarios, sendo 69 milhdes de usuarios ativos no Brasil e ter o maior indice de engajamento
entre as redes sociais. 47,1% dos usuarios declararam que o Instagram € sua rede social
preferida, ficando apenas atras do Facebook (COSTA, 2019).



2. METODO

Esse estudo foi realizado através de um levantamento de dados e uma pesquisa de
carater exploratorio e descritiva.

De acordo com Gil (2002, p. 41) as pesquisas de carater exploratdrio servem como
subsidio para que o pesquisador tenha um melhor entendimento do problema de pesquisa
proposto. Os temas das pesquisas exploratorias geralmente sdo pouco conhecidos para o seu
autor, por isso envolve uma ardua pesquisa bibliografica com uso de citacdes e exemplos que
facilitem o entendimento do tema abordado. Além disso, a pesquisa exploratoria estabelece
critérios, métodos e técnicas para a elaboragdo de uma pesquisa e visa oferecer informac6es
que possam, por exemplo, orientar a futura formulacdo de hipéteses (CERVO; BERVIAN;
SILVA, 2006).

Ainda segundo Gil (2002, p. 42) as pesquisas descritivas tém por objetivo a descri¢éo
de caracteristicas de determinada populacéo ou fenémeno, além de estabelecimento de relacéo
entre variaveis. Juntamente com as pesquisas exploratorias sdo as que 0s pesquisadores sociais
mais utilizam, além de serem as mais solicitadas por 6rgdos como instituicdes educacionais,
empresas comerciais, partidos politicos etc.

Acreditando que a autenticidade é muito importante para as marcas hoje em dia, e que
o contetido levado aos clientes tem que ser instantaneo e verdadeiro, escolnemos o Instagram
Business como plataforma para a nossa pesquisa ha qual participaram a Panificadora S&o Lucas,
padaria moderna localizada em Ribeirdo Preto com mais de 20 anos de mercado no varejo
alimenticio e a Loja M3 Moda Feminina, loja de roupas feminina em Ribeirdo Preto com mais
de 10 anos no mercado de varejo feminino. As paginas foram acompanhadas por 3 meses. O
material foi coletado e realizadas comparacdes a partir de dados de engajamento dos
clientes/seguidores.

Além disso, foi realizada uma pesquisa online para identificar as impressdes dos

usuarios/seguidores sobre o uso de fotos/videos de banco de dados ou fotos e videos reais.

2.1 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A pesquisa foi feita através da rede social Instagram em formato de enquete com duas
opcoes de respostas.
1) Qual rede social mais usa?

Opcoes de resposta: Facebook / Instagram


http://oferta.vc/omia
http://oferta.vc/omia

2) Prefere... imagens do banco de dados ou reais dos produtos
Opcodes de resposta: imagens do banco de dados/ imagens reais dos produtos
3) Acha melhor estabelecimento que produzem fotos reais?
Opcdes de resposta: Sim/ ndo faz diferenca
4) Pravocé consumidor é mais importante...
Opcodes de resposta: frequéncia ou imagens profissionais
5) Acha importante o estabelecimento fazer stories diarios?
Opcdes de resposta: Sim / Nao
6) O que te chama mais atencdo para consumir?
Opcodes de resposta: Banco de dados / Imagens reais (comparagédo entre um feed
com imagens de banco de dados x feed com fotos reais)
7) Acha importante estabelecimento ter proximidade com o cliente através de fotos
reais?

Opcoes de resposta: Sim prefiro fotos reais / ndo faz diferenca

2.2 PROCEDIMENTOS

Panificadora S&o Lucas: Anteriormente no Instagram da Panificadora Sao Lucas, tanto
no feed quanto nos stories eram utilizadas apenas fotos obtidas em bancos de dados. Form
realizados trés meses de teste no feed e stories postando somente fotos reais dos produtos que
séo fabricados e vendidos pelo estabelecimento. Foram observados a quantidade de likes nas
postagens do feed e também o numero de visualizagdes dos stories, afim de contabilizar o
impacto dessas imagens com os clientes/seguidores da pagina. As imagens foram postadas nos
mesmos dias em que eram postadas anteriormente para ter maior proximidade com a realidade
e assim possibilitando comparar o engajamento e a interagdo dos seguidores com as imagens
de banco de dados x imagens reais dos produtos.

Com a loja M3 foi realizado um trabalho um pouco diferente, na rede social da loja
ela utilizava imagens das proprias roupas, porém com a qualidade bem inferior e sem qualquer
tipo de edigdo. Assim como feito anteriormente, foram realizados trés meses de teste no feed e
no stories publicando as fotos reais dos produtos porem com uma qualidade mais profissional,
tentando o maximo de proximidade de dia/hora das postagens publicadas anteriormente e assim
comparando o engajamento de antes e depois através da quantidade de likes nas imagens e

visualizacdes nos stories.



2.3. ANALISE DOS DADOS

Atraveés da pesquisa realizada com o instrumento de coleta de dados, foi possivel obter
0s seguintes resultados acerca do comportamento dos clientes relacdo ao uso das redes sociais
associado ao impacto gerado por imagens reais x imagens de bancos de dos; 91% dos clientes
ja usam mais o Instagram do que o Facebook, 96% dos usuarios preferem ver imagens reais
dos produtos em vez de imagens coletadas em banco de dados, 86% consideram melhores os
estabelecimentos que publicam fotos reais de seus produtos, 61% consideram que frequéncia
com que as imagens sao publicadas € mais importante do que as fotos serem profissionais, 83%
consideram importante a empresa estar presente todos os dias no stories, 76% apds verem
imagens comparando banco de dados e imagens reais, optaram ainda por imagens dos produtos
reais e 95% acha importante o estabelecimento ter mais proximidade com o cliente através de
fotos e videos reais.

Na rede social da panificadora, encontram-se 101 publicacBes de imagens, destas 47
sdo imagens obtidas através de bancos de dados, depois da mudanga proposta foram postadas
44 imagens dos produtos reais fabricados e vendidos pela panificadora. Apos anélise, é possivel
observar que as 44 fotos reais estdo entre as 50 mais curtidas no perfil da panificadora, além
disso a média de visualizacdo dos stories apds a utilizacdo de imagens reais quadruplicou,
passando a ser 160, e 0 maximo de visualiza¢des foi 331.

Ja no Instagram da M3 Moda Feminina, antes da pesquisa o perfil utilizado era pessoal
e nao comercial, o que dificulta mensurar o engajamento das publicaces no feed anterior a
proposta de utilizacdo de imagens reais para fazer uma comparacdo. Em uma comparacao
realizada a partir da publicacdo de stories, a média de visualizacdo do stories eram 150 usuérios
e 0 maximo ja visto foi 292, apds a utilizagdo de imagens de produtos reais vendidos pela loja

a média passou a ser de 300 visualizagdes e 0 maximo mais visto foi de 530 usuarios.



3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O Instagram, de forma geral, se tornou um recurso tecnologico muito comum. Sua
gratuidade e popularizacao fizeram com que ele se tornasse uma ferramenta acessivel a todos.
Além disso, seu desempenho como ferramenta de marketing pode aumentar dependendo da
forma como as empresas fazem uso.

Fazer uso de dispositivos como o Instagram, portanto, e, além disso, tornar pablicas as
suas fotos em sites de redes sociais, sdo formas de reafirmar a construcdo da subjetividade como
uma pratica social, na qual a colaboragdo do outro ndo so a influéncia como é determinante para a
sua existéncia (CARRERA, 2012).

Oliveira (2018) ressalta que atualmente o Instagram € visto como uma inovagdo que
facilita e promove interacdo e o relacionamento, fazendo com que a empresa possa se tornar mais
préxima do cliente, buscando agradar seus gostos e promover atualizacdo, tornando as empresas
mais evidentes e atraentes, resultando em rentabilidade e comunicacdo mais eficiente.

Ponto que foi notado tanto no caso da panificadora quanto da loja de roupas quando
resolveram modificar suas postagens, utilizando imagens reais ou com qualidade superior, tornando
as empresas mais evidentes e aumentando o nimero de visualiza¢fes das postagens.

Para Lessa (2015 apud DUARTE, 2016), as chances de sucesso de sua estratégia ndo
dependem apenas se vocé tem ou ndo uma conta no Instagram, mas depende de como vocé
utiliza a plataforma.

Para que haja um estreitamento entre a conexdo cliente e empresa é necessario que
haja uma interacdo entre eles, nesse ponto entram duas ferramentas importantes de engajamento
no Instagra, as curtidas e os comentérios. Quanto maior a quantidade de curtidas e comentarios
em uma publicacdo, maior serd o nivel de engajamento dos seus consumidores (DE LIRA,
ARAUJO, 2015)

S&o varias estratégias que juntas definem um instagram bem feito, bem estruturado,
engajado e que faca o cliente sentir vontade de adquirir um produto ou servico. Nesse trabalho
pegamos uma das estratégias que sdo o0 uso de imagens reais, para trazer o cliente mais perto
da empresa, através da confiabilidade, gerando mais autenticidade para empresa, deixando ela
expor a realidade de como s&o seus produtos e de como eles sdo feitos. Porém nédo séo s as
imagens que véo fazer a diferenca, elas sdéo um complemento e ndo um resultado final e dnico,
existem outros recursos, como por exemplo, a frequéncia, que € muito importante também, estar

online todos os dias para o usuério lembrar da sua marca, o uso de hashtags, promoc¢éo de



concursos, fazer interagGes, responder directs e comentarios, promover andncios, entre muitos
outros.

Aragdo (2016) destaca que conquistar a atencao dos usuarios nas midias sociais pode
ser um desafio para as empresas. Por isso é importante mapear quais sdo os dias e horarios em
destaque nas redes sociais, 0s dias mais utilizados pelos usuarios para fazer uma publicacdo
indicam que um maior numero de pessoas esta online, consequentemente havera um maior
volume de publicacdes. Caso uma empresa opte por publicar em dias e horarios mais
movimentados, poderdo atingir um maior nimero de usuarios, todavia terdo uma concorréncia
maior. A partir dessa perspectiva, é possivel investigar sobre as estratégias das empresas no
Instagram

No Instagram, pode-se inferir a reputacdo de uma empresa através do cruzamento de
alguns dados como: quantidade de seguidores, quantidade de curtidas que as postagens possuem
quantidade de comentarios que os usuarios deixam em cada postagem (quantitativos) e anélise
com relagdo ao contetdo do discurso e dos sentimentos existente nos comentarios (qualitativo)
(ARAGAO, 2016). Algo parecido foi realizado nesse estudo, onde se observou que ap6s
mudancas na forma como as empresas faziam uso do Instagram, alterando a forma como
postavam suas fotos tanto no feed quanto nos stories, aumentando significativamente o nimero

de visualizagdes e curtidas quando comparado a foram como faziam uso da rede anteriormente.



4, CONCLUSOES

Apbs analisar os dados obtidos dentro da pesquisa, conclui-se acreditando que as
imagens reais, mas nem sempre profissionais, apenas bem-feitas e tratadas como no caso da
loja M3, causam mais impacto, trazem maior engajamento e interesse do cliente em querer o
produto. As duas empresas vendem seus produtos em lojas fisicas e € muito dificil mensurar as
vendas nesse periodo de pesquisa com imagens reais para a padaria e melhoria e tratamento das
Imagens para a loja, parra saber se houve um aumento nas vendas depois das mudancas.

E nitido o crescimento e o interesse do plblico pelo contetdo real, na panificadora
praticamente aumentou 400% o engajamento do seu publico em relacdo ao periodo anterior
com as imagens de banco de dados, além de as fotos do feed serem 88% mais engajadas quando
comparadas as anteriores.

J& na loja M3 moda feminina, apesar de antes ndo serem usadas imagens de banco de
dados, as imagens nao eram bem-feitas e nem tratadas, com a pesquisa e a melhora na qualidade
das imagens, o nimero de visualizacbes aumentou e consequentemente 0 engajamento e
interagdo com clientes.

A partir do que j& foi exposto durante o trabalho, juntamente com o resultado obtido
na coleta de dados, é possivel concluir que o uso adequado do Instagram para marketing digital
de uma empresa tem resultados satisfatorios para a empresa que o faz. E fazendo uso de imagens
reais e que apresentam uma qualidade superior, aumentam o engajamento dos usuarios/clientes

aumentando seu interesse pelos produtos oferecidos, sendo assim beneficiando as empresas.
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