UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Vitoria Lombardi Cavalheiro

TAMAGOTCHI DIGITAL: FREQUENCIA E OUTRAS
CARACTERISTICAS DAS PUBLICACOES DE
INFLUENCERS DE MARKETING DIGITAL

Passo Fundo

2022



Vitoria Lombardi Cavalheiro

TAMAGOTCHI DIGITAL: FREQUENCIA E OUTRAS
CARACTERISTICAS DAS PUBLICACOES DE
INFLUENCERS DE MARKETING DIGITAL

Monografia apresentada ao curso de Publicidade e Propaganda da
Faculdade de Artes e Comunicagdo, Universidade de Passo Fundo,
como requisito parcial para obtencdo do grau de Bacharel em
Publicidade e Propaganda, sob a orientagdo do Ms. Olmiro Cristiano
Lara Schaeffer.

Passo Fundo

2022



DEDICATORIA

Dedico essa pesquisa as minhas avds, Nair e Delma, que mesmo ndo entendendo o
que um publicitario faz, nunca duvidaram da minha capacidade de me tornar uma profissional
bem sucedida e realizada dentro da minha éarea de atuacdo, além de terem sido pecas

fundamentais para que eu me tornasse a mulher que eu me orgulho de ser hoje.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus e a Maria Elizabeth, que por inumeras vezes me
ouviram pedir ajuda, sem perceber durante o processo o quanto eu devia agradecer a Eles.
Agradeco a minha mae e o meu pai, que tornaram esse bacharelado possivel, ndo apenas
financeiramente, mas também por meio de todo incentivo, carinho e orgulho durante esse
periodo. Agradeco ao meu irmao, que apesar de ser 10 anos mais novo, ¢ um dos meus
maiores exemplos. Agradeco ao meu namorado quase marido (alo, Willian, me pede em
casamento logo), pelo incentivo, compreensao e parceria nas noites que passamos estudando
juntos. Agradeco a Lais, por ter sido minha dupla, companheira e alicerce durante esses
quatro anos. Agradeco aos meus demais amigos pela compreensdo de todas as vezes que eu
ndo estive presente ou usei o famoso “vou ver e te aviso” durante esse periodo de formagao,
em especial no Ultimo ano. Agradego ao Miro, por ter sido o melhor orientador que um
formando pode ter. Agradeco aos professores da FAC, por formarem o melhor corpo docente
que eu conheco, tendo a ciéncia de que nenhum outro ird superar. E por fim, agradeco a mim

mesma até porque fui eu que fiz.



RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo a descrigdo da frequéncia e outras
caracteristicas das publica¢des de influencers de marketing digital no Instagram, por isso €
utilizada a analogia com o brinquedo Tamagotchi no titulo, sendo esse, um videogame
manual, onde o personagem dependia da atencdo didria do dono, do contrario, ele morria.
Para isso, o método de pesquisa se deu por meio de pesquisa bibliografica e analise de
conteudo. Nesse sentido foram revisitados o conceito de publicidade e propaganda, bem
como, o seu desenvolvimento na era digital e as adaptagdes do plano de midia a esse cenario.
Para a analise de contetido foram coletadas 271 publicagdes de trés perfis de influencers que
tratam sobre assuntos derivados do marketing digital, sendo eles: Paulo Cuenca, Hyeser
Souza e Livia Brasil. Durante uma semana dados como a data, o horario, quantidade de
curtidas e comentérios, a ferramenta e os recursos de linguagem utilizados, foram coletados
de todas as publicagdes realizadas pelos influenciadores. Ao fim do estudo, a andlise conclui a
importancia da alta frequéncia de contetidos no Instagram na ferramenta Stories, cenario que
ndo se mantém nas ferramentas de Feed, Carrossel, Reels e IGTV. Além disso, o uso de textos
e interacdes no Stories provaram-se fundamentais para o estabelecimento de lacos fortes entre

emissor e receptor na comunicagado através do Instagram.

Palavras-chave: Instagram; influencer; frequéncia; publicagdo; redes sociais; publicidade.
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INTRODUCAO

A rede social Instagram deixou de ser apenas um local online para reunir amigos e
acompanhar suas vidas para se tornar também uma plataforma lucrativa para negocios, como
sugerido pelos Termos de Uso (2022) da mesma. Com essa mudanca e a chegada de novas
redes sociais, diversos novos modelos empresariais surgiram, incluindo o que atualmente se
chama de Influenciadores Digitais: pessoas que constroem uma comunidade segmentada em
ambientes digitais e influenciam esse grupo a uma agdo, seja ela a compra do seu
produto/servi¢o, do produto/servi¢o de um terceiro ou at¢ mesmo uma mudanga de habito
(KARHAWTI, 2017).

Através do Instagram, essa influéncia se d4 por meio da criagdo de contetdo
estratégico (o que € apenas um novo nome para publicidade), podendo se subdividir entre
trafego pago e contetido organico, sendo o primeiro dependente de investimento financeiro
(PATEL, 2021) e o segundo ndo, dependendo de fatores como volume, qualidade e afinidade
com as varidveis do algoritmo: temporalidade, engajamento e relacionamento (PORTO,
2018). Por esse motivo, realizou-se no titulo a analogia entre o Instagram e o Tamagotchi,
brinquedo popular nos anos 90, no qual o personagem dependia de alimentacdo, cuidados e
atencao por parte do seu dono, do contrario, poderia até mesmo morrer.

Tomando os fatores defendidos por Porto (2018) como base, se faz importante
entender se as publicacdes que de influenciadores de marketing digital, ou seja, pessoas que
incentivam o uso das redes sociais para crescimento corporativo, possuem atributos que
indiquem a preocupacdo com esses elementos basicos. Nesse contexto, qual ¢ a frequéncia e
outras caracteristicas de publicacdes no Instagram realizadas por influencers de marketing
digital?

Sendo assim, a presente pesquisa tem como objetivo descrever caracteristicas das
publicagdes de trafego organico de influencers de marketing digital no Instagram, através da
analise de conteudo sobre as categorias de frequéncia, editorias, ferramentas da plataforma
utilizadas, recursos de linguagem e engajamento

Considerando o exposto foram escolhidos como objetivos especificos desta pesquisa a
explicacdao do conceito de publicidade, conteudo, midias sociais, para que se embasassem 0s
demais pontos de interesse da pesquisa, o detalhamento da plataforma tomada como campo
da pesquisa, ou seja, o Instagram, e a defini¢do dos meios metodoldgicos pelos quais a

pesquisa foi realizada.
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A escolha do problema de pesquisa se deu a partir de uma reflexdo sobre cursos online
de Marketing Digital e suas promessas de formulas “magicas” para “crescer” no Instagram,
dessa forma, se faz justo um estudo aprofundado sobre essas teorias e o que se faz na pratica
dentro da producdo de contetido da rede social pelos Influenciadores Digitais de Marketing
Digital. Além disso, em tempos onde o brasileiro desprende em média 5 horas e 26 minutos
do seu dia para as redes sociais (GLOBAL DIGITAL OVERVIEW, 2022), pesquisar sobre as
metodologias agressivas oferecidas por esses meios pode despertar ao usuario do Instagram
para um novo formato de relagcdo com a rede sociais, seja consumindo ou produzindo
conteudo.

Para tanto, a metodologia mescla a pesquisa bibliografica e a pesquisa descritiva, onde
o levantamento tedrico das indicacdes sobre a frequéncia da producdo de contetdo de
Influenciadores Digitais de Marketing Digital norteara a andlise de conteudo através da
abordagem quantitativa da segunda fase, através da observagdo dos perfis selecionados no
Instagram por meio de amostragem por conveniéncia busca contribuir para o problema de
pesquisa supracitado.

Dessa forma, obtém-se no primeiro capitulo o aprofundamento teodrico sobre a
publicidade e propaganda no ambiente digital, especificamente no contexto de midias digitais,
considerando o contetdo e o conceito de influenciadores digitais, além de dissertar sobre
redes sociais na internet, por meio dos autores como Isaaf Kawarhi, Maria Setton e Raquel
Recuero. O segundo capitulo disserta sobre o marketing digital nas redes sociais, em especial
no Instagram, contextualizando o leitor sobre assuntos como midia em redes sociais,
Instagram e marketing digital, baseado em autores como Camila Porto, Eli Pariser, Neil Patel
e Martha Gabriel. No terceiro capitulo sdo descritos os procedimentos metodologicos € no
quarto capitulo aprofunda-se os assuntos supracitados, relatando a pesquisa, sua analise e seus

resultados.
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1. PROPAGANDA, CONTEUDO E REDES SOCIAIS NA INTERNET

Neste capitulo serd possivel compreender a evolugdo da publicidade até as midias
digitais, momento no qual o carater de consumo e a preseng¢a do consumidor se modificam no
cendrio publicitario fazendo-se necessario um novo tipo de relacionamento, entre esses € as
marcas. Esses eventos culminaram no surgimento de influenciadores digitais, individuos que
buscam a criagdo de lagos fortes com o maior nimero de pessoas dentro das redes sociais
virtuais, podendo, posteriormente, comercializar essa relacdo e influéncia com seus

seguidores para marcas interessadas.

1.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA NO CONTEXTO DAS MIDIAS DIGITAIS:
CONTEUDO E INFLUENCER

Para fins de contextualizacdo Gomes (2008) afirma que a publicidade e a propaganda
possuem duas caracteristicas basicas em comum: a capacidade informativa e a forca
persuasiva. O que distingue as duas atuagdes dentro da area da comunicagdo € o seu carater.
Enquanto a publicidade tem cardter comercial, a propaganda possui carater ideoldgico. E
assim, como em todas as midias analdgicas, isso se mantém nas midias digitais.

Segundo Severino, Gomes e Vicentini (2010), a primeira agéncia publicitaria a surgir
no Brasil foi a Eclética, em 1913, possuindo poucas midias a disposi¢ao para veicular seus
anuncios, como o jornal e demais midias impressas. Com o passar do tempo, outras
possibilidades chegaram ao Brasil, como o radio, em 1930, e a primeira emissora de televisao
brasileira, a TV Tupi, em 1950. Foi nesse momento, entdo, que a publicidade assumiu o papel
de espelho da sociedade, referenciando o ideal de beleza, do que ¢ bom e do que ¢ moderno,
papel que se mantém intacto até hoje. (SEVERINO; GOMES; VICENTINI, 2010).

Ap6s a criagdo do Plano Real, em 1994, os investimentos na publicidade brasileira se
elevaram e o pais passou a ser considerado, entdo, a terceira maior poténcia mundial em
criacdo publicitaria. (SEVERINO; GOMES; VICENTINI, 2010).

Com o passar dos anos, diversas outras midias surgiram. Setton (2010) define midia
como os “meios de comunicagdao massivos dedicados, em geral, ao entretenimento, lazer e
informacao - radio, televisdo, jornal, revista, (...) computadores e redes de comunicagdo.”
Assim, a Internet, por sua vez, ¢ considerada um sistema mididtico, ou seja, um local que
engloba diversas midias diferentes entre si (ALVES; ROCHA, 2010).

Ghisleni, Pereira e Knoll (2020) sustentam que:
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O momento ¢ de mudanga, e a internet, aliada as telecomunicagdes e as
tecnologias digitais de forma geral, ¢ um dos agentes responsaveis por esse
fendmeno, j4 que ¢ capaz de romper barreiras no tempo e no espago,
ocasionando inumeras mudangas para a vida social. E desse modo, a
publicidade entra em cena como componente principal do cenario da pesquisa e
refere-se a agdes de carater comercial que acontecem por meio das midias, com
o objetivo de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e gerar agdes que tragam
beneficios para os anunciantes, seja de produtos, seja de servigos. (GHISLENI;

PEREIRA; KNOLL, 2020)

Dessa forma, com o surgimento de novas midias no ambiente digital, como as
inimeras redes sociais, a publicidade e a propaganda precisaram se reinventar para se adequar
as novas realidades que o mundo online exige (GHISLENI; PEREIRA; KNOLL, 2020).

Dentre essas mudangas, Moraes e Britto (2020) destacam:

Desde os primoérdios, as organiza¢des buscam estimular o excesso de consumo para
assim, maximizar suas vendas e lucros, buscando se destacar em meio a
concorréncia existente. Todavia, para manter o poder de influéncia sobre as pessoas,
ao longo do tempo se fez necessario enxergar ndo somente as necessidades das
empresas de atingir suas metas financeiras, mas principalmente foi preciso
corresponder aos desejos e prioridades dos consumidores, gerando assim uma
relagdo ganha - ganha, onde os clientes obtém satisfagdo e as organizagdes ganham
cada vez mais lucro. (MORAES; BRITTO, 2020)

Com base nessa necessidade de equivaler a relacdo publicitaria entre emissor e
receptor que surgiu o marketing de contetido ou criagao de contetido digital, termo que se
pode definir como forma estratégica de publicar determinada imagem ou video com a
inten¢do de aumentar o interesse de compra, educar os seguidores ou conecta-los com a marca
(BARROSO, 2014).

Quando falamos sobre o contetido produzido para a internet, Cassio Politi (2020)
afirma que essa técnica “tem como objetivo gerar resultados para empresas por meio da
entrega de conteudo relevante ao seu publico-alvo”, ou seja, a empresa ocupa o espago
fornecido pela Internet, seja em blogs ou redes sociais, para compartilhar contetdo atrativo e
de interesse do publico estreitando os lagos com seus consumidores, mostrando preocupagao e
desejo de estabelecer relagdes que estejam além das comerciais (MORAES; BRITTO, 2020).

Assim, ¢ possivel perceber a adaptagdo da publicidade ao novo contexto midiatico
mundial, porém sem perder seu papel principal, definido por Severino, Gomes ¢ Vicentini
(2010), de ser espelho e influéncia principal para sociedade como um todo. Barroso (2014)
também afirma que, “a gestdo de um bom contetdo escrito online podera ser decisivo para
determinado negdcio ou empresa a nivel de sucesso e nimero de vendas de um produto ou

servico.”
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Aliado ao novo modelo de comunicagdo digital nascem novas profissdes embasadas
no cendrio atual da tecnologia, como o(a) blogueiro(a), profissional que expde opinides e cria
conteudo para um blog, e o(a) vlogueiro(a), profissional que produz contetido em video para
sites como o Youtube. Esses ramos surgiram como resultado da valorizacdo da imagem
pessoal em conjunto com a necessidade de ser visto pelo publico, tornando-os, com o passar
do tempo, um formador de opinido (KARHAWI, 2017).

Atualmente, esse conceito foi sintetizado na expressao Influenciadores Digitais, o qual
Isaaf Karhawi (2017) conceitua como “aqueles que tém algum poder no processo de decisao
de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulagdo; poder de influenciar em
decisdes em relagcdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua
rede”. Essa unificagdo entre os conceitos se deu por conta do surgimento das diversas novas
midias digitais e pluralidade da atuac¢do dos até entdo blogueiros e vlogueiros nesses mesmos
canais (KARHAWI, 2017).

O uso de Influenciadores Digitais para publicidade estd cada vez mais forte e presente
no nosso cotidiano. Muito disso se explica pela teoria de Paul F. Lazarsfeld (apud
KARHAWI, 2017), que explica que todos estamos muito mais suscetiveis a influéncia de
grupos que temos conexao do que a influéncia dos veiculos de comunicagao.

Silva e Tessarolo (2016) explicam que essa conexao - necessaria para o processo de
influéncia, segundo Lazarsfeld (apud KARHAWI, 2017) - entre os influenciadores e os seus
seguidores nas redes sociais se d4 por meio da “exposicdo de seus estilos de vida,
experiéncias, opinides € gostos”.

A profissdo tomou tamanha relevancia ao ponto de surgir curso de educacao superior
voltado para capacitacdo de novos Influenciadores Digital. Em um ano ¢ possivel se graduar
no curso e possuir diploma de Influencer (UNIBRA, 2022). Esse interesse crescente pela
profissdo é escorado em fatores como a lucratividade e a luxuosa vida de quem ja faz sucesso
no ramo. Segundo Caldas (2017), a revista Forbes, popular por anualmente produzir um
ranking das pessoas mais bem pagas, adicionou os Influenciadores Digitais nessa lista em

2017. Ele ainda ressalta:

De acordo com os especialistas ouvidos por Epoca NEGOCIOS, um grande
influenciador no Brasil ganha, em geral, entre R$ 50 mil e R$ 150 mil por campanha
no YouTube. Esta pode incluir, além de mencdo em video, posts nas redes sociais.
Canais menores podem conseguir de R$ 1 mil a R$ 5 mil. O prego € muito elastico,
porque uma série de fatores tem de ser levados em conta. Fabio Utumi, socio da IQ
Agenciamento, diz que sequer trabalha com uma tabela. Sua agéncia representa
youtubers como PC Siqueira (2,2 milhdes de inscritos em seu canal), Bruna Vieira
(1,3 milhdo) e o gigantesco Julio Cocielo (12,5 milhdes). Os critérios para
formulag@o de prego levam em conta os custos do youtuber (se tem uma estrutura
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elaborada e paga funcionarios), o escopo da campanha (quais midias serdo utilizadas
e por quanto tempo), se o influenciador atua em um nicho especifico (o alvo ¢ mais
certeiro), se o cliente pede exclusividade, se aquele influenciador tem concorréncia
no segmento em que atua e o valor embutido na imagem do youtuber. Esse tltimo ¢
o chamado “fator celebridade” (CALDAS, 2017).

Dessa forma, faz-se clara a for¢a da persuasio na producdo de contetido dos
influenciadores digitais sobre os seus seguidores. Essa relagdo estabelecida entre esses dois
polos, por sua vez, se faz interessante para as marcas € os profissionais da comunicagdo que
desejam direcionar os seus produtos e servigos a um publico-alvo bem definido e engajado,
sem o trabalho de conquista-lo, ou seja, se utilizam da voz de determinado influencer, cujos
valores e publico se assemelham aos da marca, em sua propria rede social digital, para atingir

um objetivo especifico.

1.2 REDES SOCIAIS NA INTERNET

Pode-se definir rede como um conjunto de nds interligados por arestas. Dessa forma,
uma rede social ¢ o resultado de dois elementos principais, os atores, aqui, ocupando o lugar
dos nos citados anteriormente e agrupando pessoas ou grupos, € as suas conexdes, ocupando o
lugar das arestas (Recuero, 2007). Esse cenario ¢ observado em qualquer construgdo social
interativa, ou seja, onde temos dois ou mais autores conectados pela interagdo, seja ela verbal

ou nao, como o ambiente escolar, académico, profissional, em casa e em reunides.

Quando se trata de redes sociais na internet Recuero (2007) afirma que todas as
conexdes estabelecidas entre os autores sdo mediadas pelas ferramentas de comunicagao
disponiveis em hardwares como computadores, smartphones e tablets. Assim, todo ambiente
digital, onde ha qualquer tipo de troca, seja unilateral ou bilateral, pode ser considerada uma
rede social na internet. Como exemplo, pode-se citar os blogs, onde acompanha-se o contetdo
produzido tendo a possibilidade de comentar sobre o assunto, e plataformas como o
Instagram, onde ¢ possivel criar um perfil com dados pessoais mais profundos, o que torna as
trocas sociais mediadas pelo computador também mais profundas, transformando-as até

mesmo em lagos sociais (RECUERO, 2007).

Os lacos sociais criados através das interacdes nas redes sociais na internet sao os
alicerces de sustentacao dessas conexdes e podem ser definidos como fortes ou fracos. Lagos
fortes sdo caracterizados pelo tempo investido na interacdo, pelo estabelecimento de

confianga, intimidade e reciprocidade. Lagos fracos, por sua vez, podem ser definidos como
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lagos superficiais que estabelecem conexdes menos profundas, sem a criagdo dos valores

sociais derivados da conexao por lagos fortes (GRANOVETTER, apud RECUERO, 2007).

Sendo assim, no contexto de redes sociais na internet, lacos fortes podem ser
exemplificados pelas interagdes com amigos queridos, como curtir € comentar em suas fotos,
ou com marcas das quais se ¢ fa, como compartilhar publicacdes e engajar com seus
conteudos. J4 lagos fracos sdo definidos por interesses momentdneos em determinados
contedos e a pouca interagdo com perfis pessoais de quem ndo conhecemos e nao

estabelecemos relacionamentos proximos fora do ambiente digital.

Assim, entende-se que para o sucesso no meio digital, especialmente como influencer,
a criagdo de lacos fortes com os seguidores € peca chave para o sucesso dentro das
plataformas online de redes sociais e para a concretizagdo do processo de influéncia, base do

trabalho como influenciador digital.
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2. MARKETING DIGITAL, ESTRATEGIAS DE MIiDIA NA INTERNET, E
INSTAGRAM

Esse capitulo sintetiza o conceito de marketing digital, além de elencar e definir as
estratégias mais relevantes para o estudo apresentado. Também se define a importancia da
criacdo de um plano de midia adequado, retomando o conceito de marketing de contetudo e

detalhando o modo de fazé-lo.

2.1 MARKETING NA ERA DIGITAL

Marketing Digital ¢ definido como o conjunto de agdes realizadas no mundo digital
por empresas ou pessoas juridicas para se comunicar com seu publico e criar relagdes pelos
mais diversos meios disponiveis na Internet, como blogs, sites, plataformas de midias sociais,

e-mail, paginas de buscas e outros (PECANHA, 2020).

Diferente do marketing offline e das midias tradicionais de modo geral, onde a
empresa tem o controle sobre tudo que ¢ veiculado, na internet quem esta no controle ¢ o
consumidor, assim, mesmo que ndo haja nenhum esfor¢o por parte da instituicdo, o nome da
empresa sempre estard em discursos ou debates no mundo digital. Desta maneira, a internet se
torna a Unica midia na qual ndo ser presente ¢ prejudicial para uma empresa, levando em
considera¢do que a sua auséncia abre portas para qualquer tipo de discurso sem a chance de

defesa (TORRES, 2009).

Para tanto, existem diversas estratégias dentro do marketing digital que tornam
possivel a promoc¢ao positiva da marca e a criacdo de lacos fortes entre ela e o consumidor.
Dentre uma infinidade de possibilidades ja utilizadas no marketing digital, algumas dessas
estratégias se fazem mais relevantes para o presente estudo, por esse motivo, foram

compiladas e explicadas no quadro 1.

Quadro 1: Estratégias de Marketing Digital

Estratégia Descrigao

Marketing de O marketing de contetdo ¢ a estratégia que consiste em criar relacdo com
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Conteudo

o consumidor através do fornecimento de informag¢des valiosas sobre a
sua area de entendimento, sem propagandas ou inten¢do comercial
visivel. Se essa estratégia for bem desenvolvida pode colocar a empresa
ou empresario em posicao de autoridade sobre o assunto e influenciar na

preferéncia por essa marca no momento da tomada de decisdo de compra.

Marketing de

Influéncia

Como o proprio nome sugere, o marketing de influéncia ¢ o uso de
pessoas influentes para determinados publicos-alvo para o sucesso de
uma campanha nas redes sociais. Como dito anteriormente, o ser humano
estd muito mais propicio a confiar e ser influenciado por pessoas com as
quais se identificam nas redes sociais, seja ela fisica ou digital, por esse
motivo o crescimento da profissdo de influenciador digital mudou a

maneira como as marcas se comunicam com seus consumidores.

Marketing de

Redes Sociais

O marketing de redes sociais ¢ a definicdo de como os itens anteriores
serdo utilizados nesses canais como Instagram e Facebook. Nessa
estratégia define-se, de acordo com a jornada do consumidor, de que
maneira e com que frequéncia ele serd impactado em cada um dos pontos
de contato com as redes sociais da marca, ou seja, imaginando o funil de
vendas, quais conteudos chamariam a sua aten¢@o, quais fariam aumentar
a sua consideracdo pela marca e quais o fariam efetivamente comprar ou

fechar um negdcio.

Fonte: Gabriel e Kiso (2020)

Para cada uma das estratégias de marketing digital, estando ou nao presentes nesse

quadro, existe um objetivo especifico, bem como, cada marca ou pessoa possui uma

necessidade dentro do ambiente digital. Por esse motivo, se faz imprescindivel a criagdo de

um plano de midia exclusivo para cada empresa ou individuo, que contenha cada uma das

estratégias estabelecidas juntamente com as suas taticas de execucao.

2.2 ESTRATEGIA DE MiDIA EM CONTEXTO DE INTERNET

Para Neil Patel (s.d.) “o plano de midia ¢ fundamental para selecionar os melhores

canais para a veiculacdo da campanha e garantir o sucesso das a¢des planejadas”. Isso porque
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¢ nesse documento que serdo definidos os melhores veiculos de comunica¢do, como o
orcamento serd distribuido de forma assertiva, que conteudo estard presente em cada canal
selecionado e de que forma isso sera distribuido durante os dias, tudo de acordo com o
briefing (PATEL, s.d.).

Na internet, enquanto sistema midiatico (ROCHA; ALVES, 2010), ndo ¢ diferente.
Nesse sentido, Martha Gabriel e Rafael Kiso (2020) afirmam nio ser suficiente o desejo pela
presenca online, ¢ preciso saber o que produzir, para qual canal e de que forma, afinal
“estratégias digitais sem conteudo sdo como um coragdo sem sangue”. Assim, um plano de
midia em contexto de internet s6 sera efetivo se contar com um planejamento de marketing de
conteudo - conceito explicado anteriormente - bem definido (GABRIEL; KISO, 2020, p.
341).

Para isso, se faz importante o entendimento de mais uma estratégia, que perpassa
todas as demais dentro do mundo do marketing digital: o Inbound Marketing, ou marketing de
atragdo, ¢ uma estratégia digital, definida por Almeida (2019) como forma de seduzir o
cliente em relagdo a um tema de interesse do publico-alvo como um todo, tornando a marca
uma referéncia no assunto. Seu objetivo € estar em contato com os consumidores em todas as
etapas do funil de vendas - método de mapear os contatos que o usudrio tem com a marca
durante a sua tomada de decisdo de compra, desde o primeiro contato até a finalizacao da
compra (RUCKER apud KOTLER, 2017, p. 78) - além de captar dados, como e-mail, através
de paginas de vendas, para remarketing futuro (GABRIEL; KISO, 2020)

O uso do inbound marketing aliado ao marketing de conteido proporciona a
assertividade do contetido produzido para as redes sociais digitais, tomando como base o
nivel do consumidor dentro do funil, bem como a sua inclinagdo ou ndo para a realizagdo da
compra.

Além da compreensdo da influéncia do inbound marketing para uma estratégia de
marketing de conteudo de qualidade, Gabriel e Kiso (2020) também sugerem um método

ideal para o sucesso da mesma, conforme o Quadro 2:

Quadro 2: Etapas do Marketing de Contetdo

Etapa Descricao
1. Defini¢do de Ter clareza de com quem estamos falando facilita a defini¢do do que
persona falar, de como falar e de quando falar.

2. Tracar a jornada | Ter conhecimento de todos os pontos de contato do possivel cliente
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do cliente

com a marca ¢ fundamental para saber o que produzir em cada canal,
para que cada contetido seja condizente com a etapa do funil alocada
nessa plataforma.

3. Linhas editoriais
e categorias de
conteudo

Com base nos passos anteriores, ¢ possivel definir o que devemos
falar para cativar o cliente. Assim surgem as linhas editoriais,
grandes grupos de categorias condizentes com o interesse do
publico-alvo e com a marca.

4. Defini¢ao de
assuntos

Selecdo de pontos especificos dos grandes temas do tltimo passo
para a criagao de contetido.

5. Calendario
editorial

E a organizagdo dos passos anteriores dentro dos dias definidos na
estratégia a depender da empresa e necessidade.

6. Produgao ¢
otimizagao de
conteudo

Os autores indicam a producdo de um contetido denso, em primeiro
momento, que possa ser subdividido em outros formatos
posteriormente. Além disso, reforcam aqui a ideia da estratégia de
marketing de conteudo ser um processo ciclico, onde sempre ha a
necessidade de revisdes e melhorias com base nas métricas coletadas
na ultima etapa.

7. Analise de
métricas

E importante ter dominio sobre a métrica de cada etapa do funil. Os
autores afirmam que as métricas das etapas iniciais devem medir o
reconhecimento de marca, ja as métricas das ltimas etapas devem
analisar a receita gerada.

Fonte: Gabriel e Kiso (2020)

Para esta pesquisa, alguns desses passos sdo mais importantes que outros, em especial

o calendario editorial e a producdo e otimiza¢do de contetido, onde a pratica de ambos € capaz

de definir a frequéncia ideal de publicagdes, objeto principal de estudo da presente pesquisa.

Segundo os autores, para quem nao possui verba para investir em anincios nas midias sociais,

a frequéncia minima ¢ de um post por dia (GABRIEL; KISO, 2020).

Apesar disso, a proposta metodologica dos passos dos autores evidencia que a

defini¢do da frequéncia ideal para cada marca ¢ consequéncia de um processo estratégico que

culmina em um calendario. Através dele, sdo compatibilizadas as informagdes sobre a jornada

do consumidor com a estratégia de conteudo, ou seja, aquele conteudo que ¢ mais adequado

para o publico e para marca alcancar seus objetivos em cada uma das etapas do funil de

conteudo.
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2.2.1 Instagram

Lancado em 6 de outubro de 2010, pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger, o Instagram nasceu com a intengdo de unir caracteristicas de duas
redes sociais ja existentes: o Facebook, que tinha a capacidade de unir pessoas ¢ formar
amizades e o Hipstamatic, que adicionava filtros e estilizava fotos (KINAST, 2020).

Em 24 horas, o aplicativo que havia sido disponibilizado apenas para IOS ja contava
com mais de 25.000 downloads, ultrapassando todos aplicativos de edi¢do e
compartilhamento de imagens (KINAST, 2020). Em entrevista para a revista Epoca, em 2011,
Krieger explica que antes de haver a idealizacdo do Instagram citada acima, havia um outro
aplicativo em desenvolvimento, o Burbn, que reunia diversas outras funcionalidades. Foram
dois meses do dia em que a dupla decidiu dedicar-se a fun¢cdo de compartilhamento de
imagens até o lancamento do aplicativo. Por essa limitacao de tempo Krieger (2011) afirma

que nao foi possivel:

adicionar recursos supérfluos. Contamos com um grupo de usudrios que testou
previamente o Instagram. Isso foi importante. Quando o programa comegou a
funcionar, ja tinhamos bastante conteudo postado. O principal desafio foi priorizar
as fungdes. Eu e Kevin trabalhamos sozinhos na versao inicial. Fiz a maior parte dos
aplicativos para iPhone, enquanto ele trabalhava na infraestrutura por tras do
programa. (KRIEGER, 2011)

Por conta de toda repercussdo da plataforma e pelo nimero expressivo de 27 milhdes
de usuérios em marco de 2012, no més seguinte a empresa liberou a versdo para Android do
aplicativo. No mesmo més, o Instagram foi comprado por Mark Zuckerberg e passou a
integrar o conjunto de aplicativos do grupo Meta, na época intitulado como Facebook, assim

como a principal plataforma de rede social da corporagao (KINAST, 2020).

Quando foi criado, a experiéncia algoritmica do Instagram era baseada em trés fatores
principais, sendo eles a afinidade, o peso de cada conteudo e a ordem cronologica (Pariser,
2011). Porém em 2016, uma alteragdo no funcionamento do algoritmo deixou a ordem
cronoldgica de lado e passou a classificar os conteidos com base na relevancia de cada perfil
para os usudrios que o seguem. No livro “O Filtro Invisivel: O Que a Internet Esta

Escondendo de Vocé?”, Eli Pariser explica como esse novo método de curadoria funciona:
b

O codigo basico no seio da nova internet ¢ bastante simples. A nova geragdo de
filtros on-line examina aquilo de que aparentemente gostamos - as coisas que
fazemos, ou as coisas das quais as pessoas parecidas conosco gostam - e tenta fazer
extrapolagdes. Sdo mecanismos de previsao que criam e refinam constantemente
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uma teoria sobre quem somos ¢ sobre o que vamos fazer ou desejar a seguir. Juntos,
esses mecanismos criam um universo de informagdes exclusivo para cada um de nos
- 0 que passei a chamar de bolhas dos filtros - que altera fundamentalmente o modo
como nos deparamos com ideias e informacdes (PARISER, 2011, p. 14).

Assim, fica clara a necessidade da criagdo de lagos fortes entre os usudrios para que os

mesmos se mantenham conectados, dentro da bolha um do outro, como afirma Porto (2018):

Quanto mais engajamento vocé tiver, mais suas postagens serdo entregues pelo
algoritmo do Instagram. O relacionamento ¢ calculado de acordo com as suas
interagdes com os demais perfis da rede social. Nesse caso, as publicagdes que mais
vao aparecer para vocé serdo relacionadas aos perfis que vocé mais comenta e curte.
(PORTO, 2018)

Para isso, a interagdo com cada uma dessas ferramentas disponibilizadas hoje pelo
Instagram € o que constroi os lacos dentro dessa rede social. Quanto mais interacdo dos
usudrios, um com o outro, mais o algoritmo do Instagram entendera a relevancia desse lago

como afinidade e mais seus contetidos aparecerdo um para o outro (CAVENDISH, 2013).

Para melhor entendimento de como essas interagdes funcionam ¢ necessario entender
cada uma das modalidades de publicagdes disponiveis, para isso, utiliza-se as explicagdes de

Adam Mosseri (2021), diretor da plataforma.

a) Feed: O feed ¢ o primeiro formato de publicagdo dentro do Instagram, comportando
fotos nos tamanhos 1x1, 3x4 e 4x3, além de videos de até 1 minuto. E a aba onde recebemos
as publicagdes feitas pelas pessoas que ja seguimos com base nas interacdes disponiveis para
esse tipo de publicacdo, sendo elas, em ordem de relevancia, o tempo que se passa
visualizando a publicacao, a probabilidade de comenta-la, curti-la, salva-la e por fim, tocar na
foto de perfil do autor. Na primeira linha e primeira coluna no Quadro 3, pode-se observar o
formato do Feed, as interagdes disponiveis com a publicagdo e também os stories disponiveis,

explicados abaixo.

b) Stories: O story ¢ a modalidade de publicagdo que perduram por 24 horas no perfil
do autor e some ao fim desse periodo, sendo possivel de acessé-la apenas pelo perfil do autor
novamente. A sua relevancia ¢ medida exatamente como as publicagdes no feed, porém
dentro dessa modalidade ainda temos algumas outras interagdes, como a participagdo em
enquetes, 0 emoji arrastavel, a caixinha de perguntas, o toque no link, entre outros. Caso suas
interacdes passadas com essas métricas tenham sido significativas, esse perfil passard a
aparecer cada vez mais. Na primeira linha e segunda coluna do Quadro 3 ¢ possivel entender

melhor as intera¢des disponiveis no story.
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c) Explorar: A segunda linha e primeira coluna do Quadro 3 ilustra a aba explorar.
Essa, tem o objetivo de entregar novidades com base nos perfis que o usudrio ja segue e
costuma interagir, assim € possivel encontrar nessa aba um compilado de novas publicagdes
de perfis que vocé ainda ndo segue e que, com base nas interacdes realizadas no feed e stories,
vocé ira gostar.

d) Reels: A segunda linha e segunda coluna do Quadro 3 comporta uma imagem
capturada do reels. O reels ¢ a aba de videos rapidos com o objetivo de divertir os usuarios. A
selecdo de videos de cada perfil ¢ realizada de forma semelhante ao explorar, levando em
consideracdo que a maioria dos videos do reels sdo de contas que ndo seguimos. Algumas
métricas importantes para essa selecao dentro do proprio reels sdo o tempo de visualizagdo de
um conteudo, especialmente se o usuario assistiu todo o video, se o usuario achou a
publicacdo engracada ou interessante e se a pagina do audio foi acessada, indicando a

possibilidade de realizacao de um novo reels por esse usuario.

Quadro 3: Ferramentas do Instagram

Ferramenta Feed Ferramenta Stories ¢ interagdes

Instagram ® O ®

/‘) @ Q  Pesquisar

Seu story sil.lombardi  sabrinafroque  kathibairros

@ saquinhodelixo

9 LOCALIZAGAO © USE A SUA

(O H| =S 111 MijsicA

© Qv : D e

e,’ Curtido por gabrielaschutz e outras
pessoas
saquinhodelixo eu t6 ha horas reagindo assim

Ver todos os 1.748 comentarios

andrezadelgado_ Querem nossa cor, mas nao Qo @
querem nossa dor. HHASHTAG U ME CUIDD PARA

Ha 6 horas * Ver tradugdo

&M royaltrudel
&»/ Patrocinado

A Q & ©® ©
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Ferramenta Explorar Ferramenta Reels

Q Pesquisar

(& eatswithshelby

Follow for more delicious recipes and meal ...

A nirajvaishnav_ *

AN Q @ 6

Fonte: Elaborado pela autora

Todas essas ferramentas e alteracdes no algoritmo, influenciaram substancialmente na
maneira como se produz contetido para o Instagram. Nao tendo mais a certeza de que ira
atingir e impactar o publico pela cronologia, as marcas passaram a produzir cada vez mais
contetdo, aumentando muito a sua frequéncia de postagem para se fazer presente na bolha

dos seus seguidores.
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo tem como objetivo descrever a metodologia utilizada durante a
realizacdo deste estudo, o qual foi dividido em trés fases: a pesquisa bibliografica, onde
obteve-se o levantamento de informagdes e embasamento teodrico relevante sobre assuntos
como publicidade e propaganda, marketing de conteudo, influenciadores digitais, redes
sociais e marketing digital, com foco em descrever teorias com relagdo a frequéncia da
producao de contetido nas redes sociais da Internet para calgar posteriormente a analise da
pesquisa descritiva; a pesquisa documental, cujo papel foi recolher informagdes sobre a vida
pessoal e profissional de cada um dos influencers estudados, descrevendo a amostra para
melhor compreensdo; e por fim, a pesquisa descritiva, que contou com a analise de contetido
recolhidos e planilhados dos perfis escolhidos por uma semana consecutiva, tendo sido
revisados posteriormente.

Todas essas etapas possuiam como objetivo principal a seguinte questdo: qual ¢ a
frequéncia e outras caracteristicas de publica¢des no Instagram realizadas por influencers de
marketing digital?

Para Laurence Bardin (2011, p. 37), “a analise de contetido ¢ um conjunto de técnicas
de andlise das comunicagdes”, ou seja, um conteudo ndo pode ser dissecado para andlise, pois
se trata de um grupo de elementos que precisam ser analisados em conjunto para uma
conclusao precisa e assertiva. Para isso, a analise de conteudo precisa ser dividida em quatro
etapas fundamentais: o historico, a pratica, a organizagdo e a analise. Combinando e seguindo
esses quatro passos € possivel realizar-se de forma assertiva a andlise de qualquer dado no
viés desejado.

Para realizacdo dessa etapa, de carater descritivo, foram selecionados através de
amostragem por conveniéncia (escolhidos de modo a permitir a realizacdo da pesquisa pelo
grande nimero de publicacdes) trés perfis relevantes dentro do cenario do Marketing Digital
brasileiro para abordagem qualitativa da analise: Paulo Cuenca, Hyeser Souza e Livia Brasil,
personalidades do nicho que durante a realizagcdo do presente estudo contavam com mais de 1
milhdo de seguidores cada. No capitulo a seguir, ¢ possivel encontrar detalhes sobre a
biografia e sobre o perfil do Instagram de cada um dos influenciadores analisados.

No periodo de 9 até 15 de maio os seguintes indicadores foram coletados e revisados
na semana seguinte, de 16 a 22 do mesmo més. O quadro 4 sintetiza os indicadores coletados,
além de descrevé-los e explicar a relevancia de cada um deles para a analise e conversao em

dados.



Quadro 4: Indicadores coletados e sua descricdo ¢ relevancia para a pesquisa

Indicador

Descrigao e relevancia

Data

Registrar a data ¢ importante para entender quando aquela publicagdo foi
feita no contexto geral. Dependendo do conteudo da publicacdo, ¢
possivel ligar a sua relevancia ao momento social no qual esté inserido, o
que possibilita a prova do bom aproveitamento de tendéncias e assuntos
que todos estdo falando.

Horario

A hora da publicagdo ¢ uma métrica importante para assimilarmos se a
realizagdo da postagem em determinado hordrio do dia ¢ mais
significativa em termos de curtidas e comentarios do que as demais,
realizadas em outros momentos. O Instagram nao fornece a hora exata da
realizacdo da publicacdo, dessa forma, se fez necessario o acesso ao
registro da publicacdo no cddigo fonte da pagina, onde € encontrada a
hora da publicacao, necessitando da conversao para o fuso horario local.

Categoria

Separar as publicagdes por grupos categorizando-as pelos seus assuntos ¢
fundamental para estabelecer um padrao do que € mais interessante para o
publico da segmentagdo de mercado analisada (o marketing digital).

Curtidas

As curtidas s3o as interacdes mais faceis e comuns dentro do Instagram,
logo, ¢ a primeira métrica que comprova o sucesso de uma publicagao.

Comentarios

Os comentérios sdo a prova de uma comunidade engajada dentro do
perfil, assim, a sua contabiliza¢do fornece dados sobre as conquistas de
lagos fortes entre o perfil e os seguidores.

Ferramenta

Dentre as ferramentas oferecidas pelos Instagram, as mais utilizadas sao:
o feed, que comporta imagens ou videos de até 1 minuto e carrosséis com
mais de uma imagem ou video; o reels, aba exclusiva para videos, cuja
duragdo pode variar de conta para conta, mas geralmente permanecem
dentro do 1 minuto; e o story, formato que permanece ativo durante 24
horas e que ¢ encontrado no cabegalho do feed dos usuérios, comportando
fotos e videos, além de diversas possibilidades de interacdo entre os
usudrios. A separacao da publicacdo dentro da ferramenta que foi utilizada
para sua realizacao ¢ fundamental para a pesquisa pois aponta onde mais
foi produzido contetido e a sua frequéncia, objeto principal do presente
estudo.

Conteudo

A dissecagao do conteudo entre o uso de elementos como texto, emojis,
interagdes, marcacdao, uso de hashtag, imagens e videos possibilitam
entendimento dos seus resultados, ou seja, € possivel entender qual desses
itens ¢ fundamental para o sucesso de uma publicacao.

Fonte: Autora
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Todos os indicadores presentes no quadro anterior foram planilhados no software
Microsoft Excel, o que permitiu a producdo de graficos sobre cada uma das esferas
analisadas.

A analise individual e coletiva dos dados supracitados permitiu a resposta e o
entendimento de questdes como:

a) Existe um melhor horario para realizar uma publicagdao?

b) Dentre as possibilidades do feed, qual mais gera resultados?

¢) Quais categorias geram mais curtidas?

d) Quais categorias geram mais comentarios?

e) Qual ferramenta gera mais resultados em termos de engajamento?

f) Quais elementos do contetido sdo fundamentais para o sucesso do post?

g) Qual a porcentagem de engajamento de um grande perfil?

h) Qual a maneira ideal de usar os stories?

1) Existe frequéncia ideal para a realizagdo de publicagdes?

Possuindo as respostas originadas pela analise dos dados e revisitando o referencial

tedrico foi possivel o andamento da presente pesquisa.
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4. ESTRATEGIA DE CONTEUDO: O QUE INFLUENCERS DE MARKETING
DIGITAL FAZEM

No quarto capitulo do presente trabalho se encontra a descricdo da amostra utilizada
na pesquisa, bem como os graficos resultantes da coleta de dados e a discussdo sobre os

mesSmos.

4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA: OS INFLUENCERS DE MARKETING DIGITAL

Ao decorrer do referencial tedrico, se fez entender que influenciadores digitais sao as
pessoas que ocupam lugares de destaque dentro da bolha de um determinado grupo nas redes
sociais digitais, complementando assim, os papéis de influéncia fora do mundo online, como
amigos e familiares.

Assim, influencers de marketing digital sdo todas as pessoas especialistas no assunto
que assumiram o papel de disseminar informagdes sobre essa area nas redes sociais digitais,
desfrutando de reconhecimento popular sobre o assunto dentro de plataformas como o TikTok
e o Instagram. Para a realizacdo da pesquisa, trés nomes do marketing digital brasileiro em

2022 foram escolhidos: Paulo Cuenca, Hyeser Souza e Livia Brasil.

4.1.1 Paulo Cuenca

Segundo o site Investidor Sardinha (2021), Paulo Henrique Sequeira Cuenca Gomes ¢
formado em Cinema pela FAAP.

Em 2011, criou o canal I Could Kill For Dessert (atualmente intitulado Danielle
Noce), onde a esposa do influenciador cozinhava enquanto conversava com 0 mesmo,
ganhando notoriedade a partir de entdo.

Em 2019, o casal criou a WTFmaison, uma agéncia de solugdes criativas e producao
de contetido para marcas e profissionais autdonomos, € O Podcast, um podcast de marketing
digital e midias sociais.

Posteriormente Paulo langou O Superpoder, um curso online com foco na produgado de
conteido no Instagram, e O Portal, um guia com ideias de conteudo e possibilidades de

adaptagdes de conteudos ja existentes para o seu nicho.
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Figura 1: Perfil do Paulo Cuenca no Instagram

& paulocuenca @ n

1.301 ™ 1.682

Publicag6... Seguidores Seguindo

PAULO CUENCA
Contetdo é o caminho hoje e sempre
Uma década de negécios na internet
“ Mais de 20 mil alunos

" Entre no Portal
Ver tradugao
bit.ly/cuencaoportal

3» 2 Seguido(a) por sobralpedro_, hyesers e
outras 71 pessoas

Seguin... v Mensag... Email 2

ABSURDO ## DOGUITOS O SUPERPOD... CUENCA?

B ® O B & @

Perfeccionismo é uma
desculpa que vocé usa
para justificar sua falta de
atitude e ndo fazer sequer
obasico

S
P
SUPERFICIAL

o,

Fonte: Instagram

No primeiro dia de pesquisa Paulo possuia 1.083.273 seguidores no Instagram (Figura
1), onde se dedica publicar sobre producdo de contetido, branding e marketing digital de

modo geral.

4.1.2 Hyeser Souza

Em 2022, no Podcast do Investidor Sardinha, Hyser Souza falou um pouco sobre a sua
vida e carreira. Para ele, o inicio no marketing digital foi em 2013, quando criou a sua
primeira conta no Instagram, com a inteng¢ao de conseguir fama.

Porém, essa conta foi vendida e uma nova foi criada, conseguindo mais de 1 milhao
de seguidores em menos de 6 meses. Com esse resultado, ele passou a ser procurado para
administrar perfis de outras pessoas, servico que permitiu a abertura da Husers Publicidade

Digital, o langamento do livro Liberdade Financeira e do treinamento Nova Moeda.
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Figura 2: Perfil do Hyeser Souza no Instagram
& hyesers A
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Publicagd... Seguidores Seguindo

Hyeser | Marketing Digital
& Sefala'iézer".
@ Fago vocé se destacar e ganhar dinheiro no
Instagram.
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Ver tradugédo
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Fonte: Instagram

No primeiro dia de coleta de dados Hyeser contava com 1.222.604 seguidores no
Instagram, onde se dedica a produzir conteudo sobre a plataforma, abrangendo desde questdes
de funcionalidades, como os formatos e o algoritmo, até questdes de estratégias de

crescimento ¢ marcas.

4.1.3 Livia Brasil

Segundo seu proprio site e o site Observatorio dos Famosos, Livia Brasil ¢ uma
influenciadora digital especialista em edi¢do de fotos e videos e pioneira na venda de edi¢des
prontas para fotos, os chamados presets. Ela iniciou a sua carreira na internet hd mais de 10
anos, tendo apenas uma Tekpix, em resolu¢do VGA, para fazer as suas fotos e, assim,
divulgar seu trabalho. Além dos presets, Livia também vende a mentoria Imagem de
Influéncia, cujo objetivo € orientar pessoas que querem crescer na internet através da sua

imagem.
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Figura 3: Perfil da Livia Brasil no Instagram

& liviabrasilc A
( 6.341 14M 628
Publicagd... Seguidores Seguindo
ADVIVD
Livia Brasil

Te mostro TUDO para vocé se destacar, CRESCER e
faturar no Instagram #"!

Arrase nas fotos: @liviabrasilpresets

EDITE SUAS FOTOS COMO EU NESSE LINK “;

Ver tradugao

liviabrasil.com.br/

‘% Seguido(a) por thaysslessa, taliramos e
outras 19 pessoas

Seguin... v Mensag... Email +2
@ \?-‘ % %
CURSO  QUEM SOUEU? Paris ALUNA

B ® > &+ @

Fonte: Instagram

No seu perfil do Instagram a influencer se dedica a compartilhar dicas de poses e
angulos para fotos, além de trazer orientacdes sobre tendéncias e atualizagcdes da plataforma e
compartilhar muito da sua vida pessoal. Durante a realizagao deste estudo Livia contava com

mais de 1.347.555 seguidores.

4.2 CARACTERISTICAS DAS PUBLICACOES DE INFLUENCERS DE MARKETING
DIGITAL NO INSTAGRAM

Com o objetivo de esclarecer as caracteristicas das publicagdes dos influencers de
marketing digital na plataforma Instagram, alguns recursos e ferramentas foram levados em
consideragdo na hora da coleta de dados para realizagdo do presente trabalho: a data, o
horario, a categoria da publicacdo, a quantidade de curtidas e comentarios (no caso das

publicacdes do feed), a ferramenta, ou seja, se foi uma publicagcdo no feed, story ou reels, € o
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contedo da publicagdo, isto ¢, se foi utilizado de imagens, emojis, textos, interagoes,
hashtags ou se outro perfil foi marcado.

4.2.1 Frequéncia

Os primeiros indicadores coletados de todas as publicacdes feitas durante a semana de
coleta foram a data e o horario exato da realizagdao da publicagdo, o que tornou possivel a
analise de frequéncia das mesmas.

De maneira geral, as publicagcdes durante o dia dependem dos cronogramas de cada
influenciador e também da interagdo dos seus seguidores para geracao de mais conteudo.

Porém, ¢ interessante pontuar o fendmeno ocorrido com o influenciador Paulo Cuenca
na terga-feira (10/09/2022). No dia anterior a marca de luxo Ballenciaga langou um ténis que
rapidamente se tornou um dos assuntos mais comentados do mundo, segundo Hannah Ryan,
escritora da CNN, assunto que o influencer utilizou para debater sobre branding e marcas de
luxo com os seus seguidores.

Ademais, os graficos obtidos com a coleta dos horarios das publicagdes finalizaram a

semana de analise da seguinte forma:

Figura 4: Horarios das publicacdes de Hyeser Souza
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora
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Figura 5: Horérios das publicagdes de Paulo Cuenca

Horario de publicagtes

& +4
se0eet e’ ..‘,,oooOO"”

L 2

*
...000000

L

*o® ...‘.’..QQOO

&

Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

Figura 6: Horarios das publicagdes de Livia Brasil
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

Para melhor entendimento, os graficos foram separados em dias por linhas vermelhas,
sendo importante ressaltar a auséncia de publicacdes pela ultima influenciadora no sabado
analisado (14/06/2022). Os pontos brancos representam as publicag¢des realizadas no feed e os
pontos verdes representam as publicagdes feitas no story de cada influenciador.

Em relacdo ao dia com mais publicagdo, foi a terca-feira, onde apenas Livia somou
mais de 42 publicagdes, totalizando com os outros influencers, 80 publicagdes. Ja o dia com
menos publicagdes foi o sabado, onde somaram-se 6 publica¢des entre Paulo e Hyeser.

Através da visualizacdo e andlise dos graficos ¢ possivel notar grandes ondas de
publicagdes de forma sequencial durante a semana, todas realizadas nos stories.

Em termos de horario, o story ¢ a ferramenta que conta com a menor vida util de

impacto, afinal, permanece apenas 24 horas no ar para que seja visualizada pelos seguidores,
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apos esse periodo apenas quem postou pode vé-lo. Dessa forma, é possivel perceber a
preocupacao em manter o stories sempre ativo, tendo postagens no decorrer do dia. Além
dessa manuten¢@o de conteudo, a divisao dos stories ao longo do dia proporciona o retorno da
sua exibicdo para o inicio da fileira dos stories dos perfis que seus seguidores seguem, agao
que pode gerar reforco de marca por aparecer com frequéncia.

Em relag@o ao horario de publicagdes no feed, € possivel notar que ndo ha uma regra
ou sequer importancia para a hora ideal de maneira geral, porém, quando os graficos sdo
analisados separadamente, nota-se a semelhanca entre os horarios das publicagdes de feed, o
que pode indicar a percepgao por parte do influencer de maior atividade dos seus seguidores
naquele periodo. Contudo, conclui-se que nao ha horario ideal para publicagdo no feed do

Instagram.

4.2.2 Categorias ou Editoriais

Como citado anteriormente no referencial teérico, a separacdo do conteudo entre
categorias faz parte do planejamento de redes sociais. A anélise e separagao das categorias de
cada influencer da amostra tem como objetivo identificar qual assunto proporciona maior
engajamento para o perfil.

As categorias de cada publicagdao foram definidas de acordo com o assunto tratado no
conteudo. Nao ha padrdo entre os perfis analisados, porém nota-se algumas semelhangas entre
as categorias. Os graficos a seguir mostram as categorias identificadas em cada perfil, bem

como a quantidade de publicagdes feitas para cada categoria.

Figura 7: Categorias de contetido de Hyeser Souza

Categorias
Quantidade de publicagbes por categoria
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

A Figura 7 retrata o grafico de Hyeser, mostrando que sua categoria de maior volume

sdo as categorias “Educativo” e “Vida Pessoal”. Para melhor entender o motivo dos nimeros,

o Quadro 5 explica o conceito de cada uma das categorias.

Quadro 5: Categorias de contetido de Hyeser Souza

Categorias

Conceito

Agenda

Contetidos para expor seus compromissos.

Case de Sucesso

Acao que ja& funcionou anteriormente com outras marcas € que pode
ser repetida pelos seus seguidores.

Convite Live

Lembrete de contetido ao vivo no Instagram.

Descontracao Publicacgao brincando com situagdo profissional ou com os seguidores.
Dica Indicagao de aplicativo ou métodos para facilitar o uso da plataforma.
Educativo Instrucao de como fazer algo.

Informativo Publicag¢do com objetivo de informar sobre mudangas ou atualiza¢des
da plataforma e do mundo do marketing de maneira geral.

Interagao Categoria majoritaria da ferramenta story, onde o influencer
disponibiliza um dos recursos interativos, como a caixinha de
perguntas.

Motivacional Storytelling emocionante para inspirar € motivar os seguidores a

chegar onde ele chegou.

Prova Social

Depoimentos de seguidores sobre a leitura do seu livro ou desempenho
em seu curso.

Repost Publicacdes replicadas de outros perfis nas quais ele foi marcado.

Resposta Resposta as perguntas realizadas no story com o recurso de interacao
caixinha de perguntas.

Venda Publicagdo de carater comercial para venda do seu livro ou curso
online.

Vida Pessoal Categoria dedicada a compartilhar momentos de sua vida pessoal e

rotina fora do ambiente de trabalho.

Fonte: Elaborado pela autora

Com isso, se compreende que as categorias “Educativo” e “Vida Pessoal” sdo as
categorias mais presentes no calendario editorial de Hyeser Souza. A primeira retrata muito

bem a relacdo ganha-ganha defendida por Moraes e Britto (2020), citada no primeiro capitulo



do presente trabalho. A segunda, por sua vez, serve para conectar o seguidor, que se sente

incluido naquela rotina, tal qual um amigo, com o influencer.

Na Figura 8 pode-se observar as categorias de Paulo Cuenca.

Figura 8: Categorias de contetdo de Paulo Cuenca

Categorias
Quantidade de publicagGes por categoria
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Através do Quadro 6, se pode entender do que cada categoria identificada no perfil de

Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

Paulo Cuenca se trata.

Quadro 6: Categorias de contetido de Paulo Cuenca

Categoria

Conceito

Bonus para
seguidores

Servigos que normalmente seriam pagos, mas que exponencialmente,
o influencer fornece, através de sorteio, para um seguidor.

Branding

Categoria voltada ao debate sobre desenvolvimento e manutengdo de
marca.

Case de Sucesso

Ac¢ao que ja funcionou anteriormente com outras marcas € que pode
ser repetida pelos seus seguidores.

Checklist

Lista de aprendizados ao observar ac¢des publicitarias.

Convite Live

Lembrete de contetudo ao vivo no Instagram.

Dica Indicagao de aplicativo ou métodos para facilitar o uso da plataforma.
Emprego Anuncio de contratagdo na propria empresa.

Estratégia Publicagdes sobre estratégias de marketing digital.

Experiéncia Debate sobre a experiéncia que as marcas causam nos seus seguidores.
Interagao Categoria majoritaria da ferramenta story, onde o influencer
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disponibiliza um dos recursos interativos, como a caixinha de
perguntas.

Motivacional Storytelling emocionante para inspirar € motivar os seguidores a
chegar onde ele chegou.

Pergunta Pergunta realizada sem o recurso de interagao.

Prova Social Depoimentos de seguidores sobre a leitura do seu livro ou
desempenho em seu curso.

Repost Publicagdes replicadas de outros perfis nas quais ele foi marcado.

Resposta Resposta as perguntas realizadas no story com o recurso de interagao
caixinha de perguntas.

Vida Pessoal Categoria dedicada a compartilhar momentos de sua vida pessoal e
rotina fora do ambiente de trabalho.

Fonte: Elaborado pela autora

Dessa forma, nota-se que a categoria mais falada por Paulo Cuenca tem a intencao de
despertar a atencao para a experiéncia do consumidor, incentivando empreendedores e marcas
que o acompanham a desenvolver e melhorar esse aspecto em seus produtos e servigos.

Por fim, a Figura 9 indica as categorias trabalhadas por Livia Brasil durante a semana

de analise de conteudo.

Figura 9: Categorias de conteudo de Livia Brasil

Categorias
Quantidade de publicagbes por categoria

Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora
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No Quadro 7, as categorias identificadas durante a coleta no perfil da Livia Brasil sao

descritas.

Quadro 7: Categorias de conteudo de Livia Brasil

Categoria

Conceito

Convite Live

Lembrete de contetido ao vivo no Instagram.

Descontracdo | Publicacdo brincando com situagdo profissional ou com os seguidores.

Dica Indicagdo de aplicativo ou métodos para facilitar o uso da plataforma.

Encorajador | Trata-se de levantar a autoestima e encorajar o seguidor a ser quem ele &,
sem medo ou receios de julgamentos.

Interacao Categoria majoritaria da ferramenta story, onde o influencer disponibiliza
um dos recursos interativos, como a caixinha de perguntas

Motivacional | Storytelling emocionante para inspirar € motivar os seguidores para chegar
onde ele chegou.

Pergunta Pergunta realizada sem o recurso de interagao.

Prova Social

Depoimentos de seguidores sobre a leitura do seu livro ou desempenho em
seu curso.

Repost Publicagdes replicadas de outros perfis nas quais ele foi marcado.

Resposta Resposta as perguntas realizadas no story com o recurso de interagao
caixinha de perguntas.

Urgéncia Publicacgdo utilizada com o recurso de urgéncia para venda do seu curso.

Venda Publicagdo para venda do seu curso.

Vida Pessoal | Categoria dedicada a compartilhar momentos de sua vida pessoal e rotina
fora do ambiente de trabalho.

Fonte: Elaborado pela autora
Nota-se que a preocupagao maior da Livia ¢ estar em contato com seus seguidores

pelo numero de publicagdes que ela dedicou a respondé-los.

Ignorando a categoria “Vida Pessoal”, onde os influenciadores compartilham sua
rotina e habitos didrios com os seguidores € possivel notar que nos trés graficos as categorias
com maior volume de publicacdes sdo os principais assuntos e pelos quais os trés
influenciadores se tornaram populares.

Dessa forma, a categoria mais frequente do Hyeser Souza ¢ classificada como
“Educativo”, onde ele fornece conteudos que instruem os seguidores sobre marketing digital e

principalmente, sobre a plataforma Instagram.
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Quando analisado o segundo gréfico, percebe-se que a categoria mais frequente de
Paulo Cuenca ¢ a “Experiéncia”, onde o mesmo fala sobre a experiéncia do consumidor
causada pelo branding das marcas citadas no perfil.

Por ultimo, o grafico de Livia Brasil destaca a categoria “Respostas” como a mais
frequente da influenciadora, na qual ela responde as perguntas feitas pelos seguidores dentro
da interagdo de caixinha de perguntas na ferramenta story.

Nota-se uma convergéncia de diversas categorias entre os perfis, em especial a
“Respostas” e “Vida Pessoal”. A frequéncia dessas categorias sugere a preocupagao em
fortalecer os lagos com os seguidores, inserindo os mesmos em suas vidas e dando a eles
destaque no perfil através das respostas das perguntas realizadas nas interacoes.

Por fim, faz-se importante destacar que nem todas as categorias se fizeram presentes

em todas as ferramentas durante a semana analisada.
4.2.3 Engajamento

As tabelas a seguir indicam as categorias que estiveram presentes no feed dos
influencers e que possibilitaram, além da coleta da quantidade de publicagdes em cada

categoria, a analise de engajamento dos seguidores com as mesmas.

Figura 10: Curtidas e comentarios no perfil de Hyeser Souza

ENGAJAMENTO POR CATEGORIA LIKES COMENTARIOS

CATEGORIA Totais %  Totais %
CASE DE SUCESS0 7.465 7,0% 119 5,4%
DICA 24179 22,8% 259 11,8%
INFORMATIVO 44,820 42,3% 1.220 55,4%
MOTIVACIONAL 25.531 24,1% 549 24,9%
VENDA 4.072 3,8% 54 2,5%

106.067 100,0%

Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

A Figura 10 mostra que para as duas métricas de engajamento, ou seja, tanto em likes
(curtidas) quanto em comentarios, a categoria “Informativo” se sobressai no Instagram de
Hyeser Souza, mesmo ndo sendo a categoria mais frequente do perfil. Essa editoria

representou, durante a semana de coleta de dados, 42,3% de todas as curtidas do perfil. Em
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relagdo aos comentarios a porcentagem ¢ ainda maior, representando mais da metade dos

comentarios em uma unica categoria, o que totalizou 55,4%.

Figura 11: Curtidas e comentarios no perfil de Paulo Cuenca

ENGAJIAMENTOD POR CATEGORIA LIKES COMENTARIOS

CATEGORIA Totais Totais %
BONUS PARA SEGUIDORES 2.780 5.6% 637 35,7%
BERANDING 19.373 39,1% 454 24.7%
CASE DE SUCES50 10.161 20,5% 191 10,4%
CHECKLIST 4,222 8,5% 93 5.1%
DICA 71.197 14,5% 178 9,7%
EMPREGO 2.475 5.0% 121 6,6%
ESTRATEGIA 3.360 6,8% 144 7.8%

100,0%

Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

Para Paulo Cuenca, a categoria que mais resultou em engajamento foi a “Branding”,
principal assunto de seu perfil. Durante a semana de coleta de dados, a categoria totalizou

39,1% do total de /likes do perfil e 24,7% do total de curtidas.

Figura 12: Curtidas e comentarios no perfil de Livia Brasil

ENGAJAMENTO POR CATEGORIA LIKES COMENTARIOS

CATEGORIA Totais %  Totais %
DICAS 120.968 72,0% 1.179 69,6%
ENCORAJADOR 16.054 9,6% 197 11,6%
VIDA PESSOAL 30.961 18,4% 317 18,7%

167.983 100,0% 1.693 100,0%

Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

As Unicas categorias passiveis de analise de engajamento no perfil da Livia Brasil
foram as presentes na Figura 12. A categoria “Dicas” foi a que mais gerou engajamento para a
influencer durante a semana de coleta, totalizando 72% dos likes ¢ 69,6% dos comentarios do
perfil.

As tabelas esclarecem a necessidade de fornecer ao seguidor contetido de valor dentro

da sua area de atuagdo, premissa basica do marketing de contetdo, ja explicado no presente
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estudo. As categorias mais relevantes em termos de engajamento em cada feed da amostra sdo
“Informativo”, onde Hyeser traz atualizagdes sobre o Instagram, “Branding”, onde Paulo fala
sobre o desenvolvimento de marcas e como se pode trazer essas estratégias para a realidade
de qualquer negbcio, e “Dicas” (categoria presente e relevante em todos os perfis, se
diferenciando pelo nicho do influencer), onde Livia Brasil traz dicas de pose, fotografias e
crescimento digital. Assim, entende-se que ndo ha correlagao entre frequéncia e engajamento,
ou seja, nem sempre a categoria mais presente no perfil sera a que mais resultara em curtidas

€ comentarios.

4.2 .4 Ferramentas e conteudo

Além da influéncia da categoria, ¢ importante analisar a escolha da ferramenta e os
recursos de linguagem, em outras palavras o conteido, de cada publicacdo para entdo
entender o seu sucesso.

A Figura 13 representa em grafico a porcentagem de utilizagdo das ferramentas do

Instagram por Hyeser Souza.

Figura 13: Ferramentas do Instagram utilizadas no perfil de Hyeser Souza
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

Nota-se que o uso da ferramenta Stories ¢ muito mais frequente do que as demais,
com 91% da totalidade de publicagdes. Em segundo lugar, tem-se o carrossel, todas as

publicacdes no feed com mais de uma imagem, representando o total 8%. Por ultimo, a
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porcentagem de feed, que na pesquisa representa as imagens unitarias postadas no feed, sem
adi¢des de outras imagens ou videos.
Ja na Figura 14 ¢ possivel analisar os recursos de linguagem utilizados por Hyeser nas

publicagdes.

Figura 14: Recursos de linguagens utilizados por Hyeser Souza

Formato de conteddo exto Emoji  Interacdo @ # magem Video
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

A Figura 14 evidencia o texto como recurso de linguagem essencial para todas as
ferramentas do Instagram quando utilizadas por Hyeser Souza. O emoji se sobressai, apesar
de possuir porcentagem maior nas demais ferramentas, estd em apenas uma publicacdo,
enquanto se encontra em 5% do stories feitos durante a semana de analise, totalizando 5
publicacdes com uso de emoji. Em relacio a interacdo, esse recurso foi utilizado
exclusivamente no stories, tendo uma porcentagem de 16% de aparicdo na ferramenta. As
mengoes (@) se fazem presente em 17% das publicagdes do stories e o numero se mantem
para as demais ferramentas. A hashtag (#) nao foi usada nenhuma vez pelo influencer. Quanto
a op¢ao pelo uso de imagem ou de videos, entende-se a preferéncia pelo uso de imagens nas
ferramentas permanentes (feed, carrossel, reels) e pelo uso de videos nos stories.

A Figura 15 apresenta os graficos de divisao das publicagdes entre as ferramentas

utilizadas por Paulo Cuenca durante o periodo de coleta de dados.
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Figura 15: Ferramentas do Instagram utilizadas no perfil de Paulo Cuenca
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

Do grafico representado pela Figura 15 € possivel entender-se o uso frequente do
stories, enquanto as demais ferramentas permanecem com menos porcentagem de uso. Do
total de 80 publicacdes realizadas por Paulo Cuenca durante a coleta, 89% foram realizadas
nos stories, enquanto apenas 3% foram publica¢des unitarias no feed e 9% carrosséis.

Na Figura 16, o grafico indica os recursos de linguagem utilizados nas 80 publicacdes

realizadas.

Figura 16: Recursos de linguagens utilizados por Paulo Cuenca
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora
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Assim como na analise realizada sobre os recursos utilizados por Hyeser Souza, aqui é
possivel entender o texto como recursos de linguagem indispensaveis na comunica¢ao no
Instagram de Paulo Cuenca. Esse fato diverge por completo em relagdo ao uso de emojis,
recurso que nao foi utilizado nenhuma vez na sua comunicagdo, assim como as hashtags, que
totalizaram 0% de uso. A interacdo e as mencdes foram utilizadas com exclusividade nos
stories, representando, respectivamente, 23% e 10% do total de publicacdes realizadas.
Quanto ao uso de imagens ou videos, percebe-se a preferéncia pelo uso de imagens em todas
as ferramentas disponiveis no Instagram.

O grafico abaixo, representado na Figura 17, demonstra a distribuicao das publicagdes

de Livia Brasil dentro das ferramentas utilizadas pela mesma.

Figura 17: Ferramentas do Instagram utilizadas no perfil de Livia Brasil
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

Assim como nos demais influencers, a preferéncia de Livia sdo os stories, ferramenta
que totaliza 94% das publicagdes analisadas. O carrossel totaliza 3% das publicagdes, assim
como o reels, ferramenta explorada unicamente por esse perfil durante o periodo de analise.

Na Figura 18 encontram-se os recursos de linguagem utilizados por Livia Brasil

durante a coleta de dados.



44

Figura 18: Recursos de linguagens utilizados por Livia Brasil
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Fonte: Software Excel com base nos dados coletados pela autora

7

Ao analisar as porcentagens, a leitura realizada ¢ de que o texto € o recurso de
linguagem mais importante para a comunica¢do da influencer, assim como 0s anteriores,
aparecendo em 99% dos stories e em 100% das demais ferramentas. O emoji, por sua vez,
estd presente em 5% dos stories, ou seja, em 5 dos stories realizados durante o periodo de
coleta, e em 17% nas outras ferramentas, porcentagem que representa apenas uma publicacao.
As mengdes estdo presentes em 17% dos stories e 17% das demais publicagoes,
representando, respectivamente, 16 mengdes em stories e 1 mengdo em carrossel. O uso das
hashtags pela Livia Brasil, assim como pelos outros influencers, também ¢ nulo. Por fim, sua
preferéncia ¢ pelo uso de videos nos stories, enquanto nas demais ferramentas divide-se
igualmente o uso de imagem e video.

Conclui-se, com base nos dados dos graficos de ferramenta, que todos os perfis
concentram, ao menos, 89% de suas publicagdes semanais no story, ferramenta que, como ja
citado anteriormente, apresenta vida util de apenas 24h, impossibilitando o acesso dos
seguidores a esse contetido posteriormente.

Dentro das ferramentas permanentes, ou seja, o feed (que dentro dessa pesquisa faz
referéncia as imagens unicas postadas nos feeds da amostra, fora dos carrosséis), o reels, o
carrossel e o IGTV, o feed e o carrossel sdo as mais utilizadas em porcentagem, tendo o reels

apenas 3% de postagens exclusivamente feitas pela Livia Brasil.
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Esse esfor¢o da influencer Livia em concentrar a sua producdo de conteudo
permanente no reels resultou na melhor porcentagem de curtidas entre os perfis analisados.
Isso ocorre pelo esfor¢o da plataforma em trazer os usudrios do aplicativo Tiktok (que possui
o mesmo formato da ferramenta reels) para dentro do Instagram e manter os usudrios que ja
possuem conta exclusivamente dentro do aplicativo.

Porém em termos de comentdrios, o estudo esclareceu que a ferramenta ndo importa
tanto quanto a categoria e o assunto tratado na publicagao.

Ao tratarmos do conteudo das publicagdes, nota-se o grande esfor¢o para que todas as
publica¢cdes, independente da ferramenta utilizada para sua execugdo, possuam legenda ou
algum corpo textual complementar ao que foi dito.

A presenca de emojis se faz muito mais presente no feed e demais ferramentas
complementares a esse do que no story, ja as interagdes ocupam a posi¢do oposta, estando
muito mais presentes no story dos perfis da amostra.

Quanto as marcagdes, representadas pelo arroba (@), provou-se que seu uso ¢ mais
frequente nos stories, ndo excluindo seu uso no feed, quando ha outras pessoas nas fotos
publicadas.

O uso da hashtag ¢ nulo, contrariando o “achismo” popular da sua relevancia para o
sucesso de uma publicagao.

Quando se trata da escolha no uso de videos ou imagens para as publicagdes, as
porcentagens provam que o sucesso da publicagdo ndo depende do formato pelo qual a
informacgao ¢ passada, mas sim do assunto do qual a mesma trata, ou seja, a sua categoria.

Ao fim dessa sessdo, se faz importante a revelagdo e uma breve discussdo sobre a
porcentagem maxima obtida de curtidas e comentarios em relagdo aos seguidores do perfil

durante a semana de coleta dos dados:

Quadro 8: Porcentagem maxima de curtidas e comentarios

Influencer Porcentagem maxima de Porcentagem maxima de
curtidas comentarios

Hyeser Souza 2.8% 0,07%

Paulo Cuenca 1% 0,06%

Livia Brasil 3,9% 0,03%

Fonte: Elaborado pela autora
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O objetivo do quadro anterior ¢ provar que curtidas e comentarios, por mais que
importantes para a manutencdo do perfil, representam um niimero muito inferior a totalidade
de seguidores de um perfil. Tomando como base a porcentagem maxima de curtidas e
comentarios presente no quadro (3,9% de curtidas e 0,07% de comentarios), um perfil inicial,
com 1.000 seguidores, teria 0 maximo de 39 curtidas e 7 comentarios em uma publicacdo de
muito sucesso. Assim, desprender das chamadas “métricas da vaidade” se faz um importante
passo para quem esta iniciando no meio do marketing digital e da produgao de contetido para

o Instagram.

4.3 DISCUSSAO SOBRE OS DADOS E FREQUENCIA DE PUBLICACOES NO
INSTAGRAM

Como citado por Gabriel e Kiso (2020), e defendido por grande parte da comunidade
de profissionais do marketing digital, a frequéncia ideal de publicagcdes para um perfil bem
sucedido no ambito online seria de, no minimo, uma por dia. Isso acontece de maneira
permanente em blogs, sites e em redes sociais como o Youtube e o Facebook, ou seja, um
conteudo so saird do ar nesses locais se quem o publicou tirar de veiculagdo, por esse motivo,
com o Instagram nao seria diferente. Assim se criou a faldcia de que as publicagdes deveriam
ser feitas no feed do Instagram diariamente, ignorando a presenga do story, uma ferramenta de
contetdo mais rapido e pratico de ser produzido.

Porém, a analise dos dados coletados para este estudo mostrou que essa tem sido a
ferramenta mais utilizada pelos influenciadores digitais dentro da rede social Instagram. Essa
¢ a ferramenta optada para contetidos mais leves, de dia a dia, voltados para interagdo com o
publico, sem muita preocupacdo com a qualidade visual, sendo assim, mais facil de ser
produzida todos os dias. Ja as publicagdes do feed, em sua maioria, ndo sdo realizadas
diariamente, por, preferencialmente, possuirem um carater mais complexo e design voltado
para a captagao da aten¢ao do publico em meio a tantos outros conteudos disponiveis em
tempo real na palma da mao do seguidor.

Apesar do mito em cima da necessidade de publicacdes permanentes diarias no
Instagram, essa andlise indica a teoria como efetiva, dado que os especialistas analisados a
seguem a risca, havendo apenas uma excecao entre a amostra nos 7 dias de coleta, produzindo
conteudo didrio dentro da rede social em questdo. Porém a sua pratica precisa ser melhor
definida.

Viu-se através desse estudo, que o sucesso de uma publicagdo no Instagram ¢

diretamente dependente do assunto de que ¢ tratado e da ferramenta escolhida para a sua
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veiculagdo dentro da rede social, mais do que necessariamente a quantidade de vezes que o
influencer postou durante a semana. Assim, entende-se que o planejamento de marketing de
conteudo deve levar em consideragdo muito mais o que uma empresa tem a dizer de relevante
ao seu seguidor do que o quanto essa mesma empresa tem a dizer. Nao existe necessidade de
um perfil postar todos os dias se ndo houver qualidade no contetdo e uma estratégia bem
definida levando em conta a ferramenta ideal para aquele contetido, visto que esses se
provaram o fator decisivo para o engajamento das publicagdes analisadas.

A problematica gerada pela teoria citada estd na influéncia negativa que a produgao
diaria de conteudo traz aos influenciadores e empresarios produtores de conteudo de modo
geral. Segundo a Squid, empresa especializada em marketing de influéncia, 78% dos
influenciadores digitais ja se sentiram ansiosos, nimero que sobe para 88% quando
questionados sobre a performance de seus conteudos nas redes sociais (TRISTAN, 2019).

Como se esse numero nao fosse suficientemente assustador, ainda se deve citar o outro
lado dessa esfera de comunicagdo, ou seja, os seguidores. A producao de contetido diario por
inumeros produtores de conteudo sob influéncia da ansiedade consiste na sobrecarga de
consumo por parte dos seguidores, o que resulta na absor¢ao supérflua do que se estd
recebendo.

Por esses motivos, iniciou-se nas redes sociais um movimento que ficou conhecido
como slow content, que em traducao literal significa contetido lento, mas que, em esséncia,
visa o estimulo a producdo de contetido de qualidade, sem a necessidade das postagens
diarias. Nessa nova estratégia que estd surgindo, o proposito ¢ essencial durante a producao de
um contetido, fazendo com que a audiéncia espere pelos seus conteudos mesmo que eles ndo
sejam didrios. Ainda ndo se encontram estudos sobre essa nova estratégia, sendo assim, a
necessidade de criar uma teoria fundamentada para essa nova maneira de produzir contetido

se faz urgente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com objetivo de descrever a frequéncia e demais caracteristicas das publicacdes de
influencers de marketing digital no Instagram, além aprofundar o entendimento sobre a
evolucdo da publicidade até o meio digital e as novas estratégias para adequacao do plano de
midia para esse cendrio, a presente pesquisa fez sua importancia para a pratica publicitaria
através da definicdo de elementos essenciais para o uso da plataforma Instagram como canal
de comunicacao.

Isso porque, conclui-se através da pesquisa bibliografica a necessidade da criagao de
um lago forte entre emissor e receptor em canais do sistema midiatico Internet, ou seja, para
que um influencer ocupe esse espaco ou uma marca realize uma venda ¢ necessdrio gerar
conexdo com receptor da mensagem, e para isso, 0 emissor necessita conhecer e entender as
ferramentas e os recursos disponiveis no canal escolhido, nesse caso o Instagram, para obter
sucesso nesse contato mais profundo com o seguidor.

Nesse sentido, através da analise dos dados coletados durante a pesquisa descritiva,
comprovou-se a necessidade da defini¢do de categorias (ou editorias) que interessem ao
publico que se deseja atingir, normalmente assuntos que o emissor domina e o receptor deseja
se aprofundar. Assim se estabelece ao emissor o reconhecimento popular sobre o assunto e ele
se torna um influencer, mérito que posteriormente pode ser comercializado para marcas,
cenario no qual o influencer passa a realizar publicidades, além da possibilidade do
lancamento de infoprodutos proprios, como cursos ou e-books.

Outro recurso fundamental para a criagdo de lagos fortes com o receptor ¢ o uso de
textos em todas as publicagdes, o que possibilita a leitura para quem nao quer ou ndo pode
ouvir um video postado. Além do uso frequente de interagdes com o usudrio, para colocé-lo
em evidéncia e esse, por sua vez, se sentir ouvido e reconhecido pelo emissor, estabelecendo a
relacdo de troca citada na pesquisa bibliografica.

Além disso, comprovou-se a necessidade da alta frequéncia de publicagdes, sendo elas
majoritariamente na ferramenta stories, o que prova a desnecessidade de publicagdes diarias
nas demais ferramentas como o feed e o reels. Nota-se assim, a real semelhanga entre o
Instagram e o Tamagotchi, existe uma necessidade muito grande de postagens por parte do
Instagram, porém, diferente do Tamagotchi, o alcance e o engajamento da rede social ndo irdo
morrer se ndo houverem postagens didrias.

Essas comprovacdes contribuem para o fazer publicitirio de modo a modificar o

calendario editorial estabelecido pelo profissional de Social Media ao fim da criacdo da
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estratégia de marketing de conteudo por centralizar o stories como ferramenta principal, e ndo
mais o feed. Além disso, a incidéncia da categoria de vida pessoal comprova a necessidade de
trabalho em conjunto do Social Media com o cliente, impossibilitando o segundo de se
ausentar do seu perfil nas redes sociais.

Das limitacdes encontradas ao longo da pesquisa, a impossibilidade da analise de
engajamentos dos stories se fez a mais frustrante, pois seriam dados que agregariam ainda
mais no estudo, deixando-o mais completo. Além disso, pode-se citar também, a delimitagao
da amostra, ou seja, se 0 mesmo método fosse aplicado em outros perfis, talvez o resultado
pudesse ser diferente ¢ complementar ao que se obteve nesta pesquisa.

Como citado anteriormente, recomenda-se o aprofundamento cientifico na estratégia
de slow content em trabalhos futuros, para que esse conceito saia das falas populares e se
torne uma nova estratégia dentro do marketing digital, nem como, a aplicagdo do mesmo
método em outros perfis, para enriquecer ainda mais a teoria defendida até aqui, ou mesmo

um estudo comparativo, para que outra visdo sobre o assunto seja formada.
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