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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo mostrar a importancia do marketing digital em um
contexto de pandemia, como o que vivemos atualmente com a Covid-19, e iniciar um didlogo
a respeito do uso dessas ferramentas que ja eram tendéncias e hoje sdo realidades nas
organizagdes. Para tanto se utilizou pesquisa qualitativa, com revisdo bibliogréfica, trazendo a
evolugdo do marketing até o surgimento do marketing digital bem como explanac¢des sobre a
pandemia do novo Corona virus, seu surgimento e impactos na sociedade. Foi realizado ainda
um estudo de caso em uma empresa de Planaltina que trabalha com midias digitais para o
mercado de produtos organicos, na qual se relatou o impacto, as dificuldades e oportunidades
que esse momento proporcionou a empresa. Com os resultados alcangados foi constatada a
relevancia do marketing digital, que ja ¢ realidade para as organizacdes, € como o atual
momento refor¢cou a necessidade do uso dessas ferramentas digitais para continuar em contato

com os consumidores/clientes. Sabe-se que o assunto ¢ recente, 0 momento ainda € incerto,

mas a pesquisa continua contribui para a melhoria das organizagdes.

Palavras-chave: Marketing, marketing digital, redes sociais, Instagram



1 INTRODUCAO

Mediante as tendéncias do mundo atual, diversas empresas, em diferentes nichos e
setores, vém buscando superar um dos maiores desafios: transformar-se em um negocio
organico, que supra a necessidade do mercado entregando um produto com valor agregado.
Uma das estratégias para alcangar esse objetivo ¢ aproximar-se do publico alvo, compreender
suas necessidades, adaptar-se a suas diferentes facetas para promover satisfacao e fidelizagao
(BOUCAS, 2019).

Atualmente, com o crescimento das redes sociais e a digitalizacdo do mundo, a
internet se tornou uma das principais vitrines para a exposicao dos produtos, sejam eles
digitais ou fisicos. De acordo com a pesquisa da TIC Domicilios (2021), pelo menos 81% da
populacao brasileira acessou a internet no ano de 2021. Dentre o publico pesquisado, notou-se
que a maior parte do publico de acesso estava entre a parcela jovem e jovem-adulta da
populagao.

Além disso, também ¢ necessario correlacionar este dado com o surgimento da
pandemia da COVID-19. Durante a pandemia, diversos estabelecimentos deixaram de
funcionar de maneira presencial, e para isto, a maior parte dos negocios decidiu investir nas
midias sociais. Segundo a Exame (2021), as vendas nos negdcios online mais que dobrou de
2020 a 2021. Por conta disto, as redes sociais se tornaram um lugar ainda mais propicio para a
venda e divulgacao de produtos.

A utilizagdo da internet vem alterando vérias praticas sociais, dentre elas as praticas de
consumo, pesquisa e compra. Atualmente o publico consumidor procura estabelecer
comunicagdo e visualizar os produtos das empresas nas redes sociais antes de compra-las
(BOUCAS, 2019). De acordo com pesquisa varejista, realizada pela Price water house
Coopers (PwC) em 2015, 77% dos consumidores brasileiros ja foram influenciados nas suas
decisdes de compra por informagdes obtidas pela internet, principalmente por meio das redes
sociais. O novo comportamento do publico consumidor provocou reagdo nas empresas que
passaram também a utilizar as redes sociais por motivos variados: analisar até que ponto
a influéncia das redes sociais impacta na aquisicdo de um bem ou servico (BOUCAS,
2019) para divulgar seus produtos; para marcar presenca na vida do cliente com
possibilidade de compra, estabelecer canal de comunicagao cliente-marca, entre outros.

As micro e pequenas empresas sao um dos principais pilares de sustentacdo da



economia brasileira, quer pela sua enorme capacidade geradora de empregos, quer pelo
infinddvel nimero de estabelecimentos desconcentrados geograficamente. Em 2021, foram
abertas 682,7 mil microempresas (17,35% do total), com faturamento de até R$ 360 mil por
ano, recorde da série historica para o segmento. Foram criadas 121,9 mil empresas de
pequeno porte (2,65% do total). A categoria inclui empresas que faturam de R$ 360 mil a R$
4,8 milhdes por ano. A abertura de microempresas tem aumentado de forma consistente ao
longo dos anos. De 540,6 mil em 2018, o niimero saltou para 579,3 mil em 2019 ¢ 579,5 mil
em 2020. Em relagdo as pequenas empresas, o total passou de 75 mil em 2018 para 94,3 mil
em 2020 (AGENCIA BRASIL, 2021).

Portanto, o objetivo geral foi fazer um diagnostico na gestdo das redes sociais da
empresa, exclusivamente o Instagram e os objetivos especificos foram auxiliar na divulgagao
da empresa na rede social Instagram; interagir com o publico alvo; auxiliar na conquista de
mais seguidores e clientes e analisar como a rede social Instagram pode impactar nas decisdes

da empresa.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A Evolucao do Marketing e os Dias Atuais

A influéncia das “novas tecnologias” vem causando significativas mudangas na
sociedade, em seus habitos, comportamentos ¢ maneira de lidar com as informagdes e o
conhecimento. Em relagcdo a comunicagdo, as tecnologias promoveram um avango
consideravel. A criagdo das redes sociais, fruto da internet, tinha como principal objetivo
promover a interagdo da comunicacdo entre pessoas de uma forma pratica e rapida,
permitindo o compartilhamento de informacgdes. As redes sociais sdo estruturas, constituidas
pelas interagdes entre os grupos sociais que podem ser modificadas, transformadas pela
mediacdo das tecnologias e, principalmente, pela apropriacdo delas para a comunicagdo
(RECUERQO, 2012). O conceito de midia social vem sendo difundido constantemente como
um conceito social, as midias sociais sdo sites na internet construidos para permitir a criagao
colaborativa de contetido, a interagdo social e o compartilhamento de informagdes em
diversos formatos. Atualmente, o uso das midias sociais passa por uma constante crescente.

No ambito dos negocios, isso pode ser explicado, pois com a utilizagdo delas, o
consumidor se sente mais proximo da marca, além de ter acesso rapido a opinido de outras
pessoas que também fizeram a aquisicdo do produto em questdo (TORRES, 2009). O
Instagram ¢ uma das redes sociais mais relevantes e, populares entre todas as idades, locais e
marcas. O aplicativo foi lancado oficialmente em 2010, desenvolvido pelo americano Kevin
Systrom e o brasileiro Mike Krieger, que fizeram o primeiro protdtipo do aplicativo em um
més e meio. Depois disso, foram mais alguns meses mudando detalhes e melhorando a
navegacdo para o lancamento (EKLOF; JOHANSSON, 2014; ZYDIGITAL, 2017).

Tem crescido exponencialmente, tanto em numero de utilizadores como de uploads,
segundo o Sproud Social (2019) “sdo mais de 1 bilhdo de usudrios ativos com numeros
impressionantes de engajamento: 15 vezes mais que em outras plataformas”. O aplicativo
chama a atencdo das empresas em funcdo da expressividade dos seus nimeros. Para Sanz
(2013), “o conteudo, que os usuarios do Instagram estdo gerando e consumindo, permite que
marcas e sites de e-commerce usem o poder de compartilhamento de fotos ao aumentar
relagdes com clientes”. Possui uma enorme base de usuarios e, taxas de engajamento por

postagem mais altas do que qualquer outra plataforma social. O Instagram tinha mais que 1



bilhdo de usuarios ativos mensais, em 2018. Atualmente, possui trés vezes mais de usuarios
mensais do que o Twitter, embora ainda esteja atrds do WhatsApp e do Facebook Messenger
(WEBSITEHOSTINGRATING, 2020).

Em 2019, a receita de publicidade do Instagram estava proxima de 20 bilhdes de
dolares. Estimava-se que 71% das empresas americanas usavam Instagram, e 80%das contas
seguiam uma empresa na plataforma. Dentre algumas estatisticas interessantes, destaca-se
(WEBSITEHOSTINGRATING, 2020).

Portanto, a partir da presente exposi¢ao, nota-se que aconteceu uma jungao entre o
marketing e as tecnologias digitais, convergéncia que ocorreu particularmente no terreno fértil
das redes sociais, que embora tenham sido inicialmente criadas para a conexao virtual entre
amigos e pessoas conhecidas, posteriormente se tornaram um ambiente que conectou o

comprador ao vendedor.

2.2 Marketing Digital na Gestao de Redes Sociais: Estratégias

Conforme afirma a Associagdo Americana de Marketing (AMA, na sigla em inglés), o
marketing pode ser caracterizado como a atividade, conjunto de organizagdes ou processos
que sdo utilizados para os fins de comunicar, criar, entregar e trocar contribui¢des que
possuem valor para o consumidor, cliente, parceiros ou para sociedade de maneira genérica
(KOTLER E ARMSTRONG, 2010).

A definicdo fornecida pela AMA foi renovada diversas vezes, ja que o marketing, nos
ultimos anos, acompanhou as mudangas que aconteceram no contexto social e tecnoldgico.
Kotler e Armstrong (2010) afirmam que uma mudancga de definicdo se fez necessaria por
conta do advento da era digital, que ampliou ainda mais os limites do marketing dentro da
sociedade. Os autores supracitados definem o marketing como o processo social onde os
individuos e organizagdes obtém tudo aquilo que eles precisam ou desejam através da criagdo
e troca de valor entre os mesmos.

Sendo assim, nota-se que a defini¢ao fornecida pelos autores, por um certo ponto de
vista, se contrapde aquela que foi fornecida pela AMA, que definiu o marketing como uma
relagdo que ocorre majoritariamente da empresa para o consumidor, isto €: as companhias sao
responsaveis por criar valor aos consumidores, captando valor como retorno.

Sendo assim, com as revolugdes tecnologicas e o aumento de fatores condicionantes

no processo do marketing, nota-se que ndo ha mais verticalidade nas relagdes de marketing



(uma atividade elaborada majoritariamente pelas companhias), passando a adotar, na
modernidade, uma relagdo mais horizontal, sendo observado como um produto social.

As primeiras definicdes conceituais acerca do Marketing, conforme cita Crescitelli
(2003), foram elaboradas pela AMA na década de 1940. Observando essa definicdo fornecida
pela AMA, ¢ possivel perceber de maneira ainda mais acurada as mudancgas conceituais que o
marketing sofreu ao longo dos anos, ja que, segundo o autor supracitado, o marketing,
inicialmente, era definido como um fluxo de bens e servicos que ocorria na diregdo do
produtor ao consumidor.

Assim como na sociedade, o marketing também tem as suas revolucdes. Sendo assim,
para interpretar a sua evolugdo, ¢ necessario visualiza-lo dentro de um prisma cronoldgico. No
marketing 1.0, também chamado por Kotler (2017) de marketing primitivo, o mercado ¢
centrado no produto. No final do século XX surge a evolugdo da informacao, ocasionando o
surgimento do marketing 2.0, que passa a enxergar o comprador como um cliente, que se
relacionada de maneira direta com a marca. A partir disso, nota-se que hd uma maior relagdo
da marca com o cliente, ja que a empresa procura manté-lo satisfeito.

O marketing 3.0, por sua vez, ocorreu por conta da expansao da moeda e dos bancos,
voltando-se para os valores e concentrando o seu foco no consumidor. Com o advento da
internet e dos aparelhos no século XXI, criou-se um novo percurso entre o consumidor e a
marca, fenomeno que também ficou conhecido como marketing 4.0 (KOTLER, 2017). Para o
referido autor, a atual fase do marketing ¢ uma mistura entre o on-line e o oft-line, processo
que acontece entre as empresas € os consumidores.

A interacdo digital per si ndo ¢ suficiente, segundo Kotler (2017), para a fidelizagdo
integral de todos os clientes. O marketing 4.0, além de promover a conexdo maquina-a-
maquina, com o objetivo de melhorar a produtividade, também privilegia a conectividade
pessoa-a-pessoa, buscando um papel mais ativo por parte do consumidor. A atual fase se
caracteriza por um cliente mais empoderado, de maneira que ndo hé mais possibilidade da
empresa ndo ser totalmente transparente com o seu publico alvo.

Sendo assim, o marketing 4.0, longe de focar apenas no produto, também mistura os
valores da empresa junto com o conteido da marca. Ha uma forte tendéncia das empresas
buscarem ser maledveis e flexiveis com o surgimento de novas tecnologias. Por conta da
rapida conectividade da internet, o mercado passa cada vez mais a se preocupar com a
acomodacao do cliente, buscando fornecer ideias e servicos que o mantenham no conforto de

Sua casa.
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Kotler (2017) caracteriza o marketing 4.0 através da participagdo mais ativa do
consumidor dentro das dinamicas relacionadas a venda dos produtos. O autor supracitado
elenca as principais mudangas que ocorreram do marketing primitivo para o atual estagio do
marketing: enquanto o marketing primitivo poderia ser resumido aos 4P’s (preco, praca,
promogdo e produto), o marketing 4.0 passa a ser definido pelos 4C’s (cocriagdo, moeda —
currency, ativagdo comunitaria — comunal activation e conversa — conversation).

Dentro do contexto da evolugao digital, os mecanismos de venda também tiveram de
ser adaptados as exigéncias do meio virtual. Por conta da flexibiliza¢do do processo de venda,
j& que tudo ocorre através da internet, ndo havendo interacdo entre pessoas fisicas, foi
necessario que se criasse ferramentas que assegurassem a confiabilidade da marca, isto ¢, que
garantisse que ela entregaria o produto certo dentro do prazo prometido (KOTLER, 2017).

Essas ferramentas também culminaram no surgimento dos influenciadores digitais,

figurais que comentam sobre a confiabilidade de uma determinada marca e que, na maioria

1 2

das vezes, também recebe investimento da mesma. Os youtubers’' e instagrammers’, na

grande parte das vezes, sdo figuras que possuem identificagdo com o publico que o segue.

2.3 Orgéanicos no Brasil e no Mundo

Atualmente, o comportamento do consumidor ¢ entendido como algo mais do que a
aquisi¢cdo por meio do intercambio econdmico, ja que inclui consumo e descarte do produto
(MACINNIS E FOLKES, 2010). No que diz respeito ao comportamento do consumo privado,
principalmente quanto a quantidade de recursos utilizados, os produtos comprados, a polui¢ao
gerada, entre outros, o consumidor tem grande poder sobre suas escolhas (CLEVELAND,
KALAMAS E LAROCHE, 2012).

Para Kotler (2000), no momento que se fala em comportamento de compra ou
comportamento do consumidor, devem-se levar em consideragdo alguns fatores que servem
para analisar publicos e nichos diferentes. E preciso entender o consumidor, com base na
analise que o cliente faz do produto até o pos venda. Solomon (2002) tem como principal
afirmagao sobre comportamento do consumidor, o estudo dos processos envolvendo pessoas
ou grupos que usam, adquire produtos ou servigos, ideias ou experiéncias passadas para

atender necessidades e desejos. Existem trés categorias que mostram os fatores e

! Influenciador Digital que trabalha na plataforma youtube
2 Influenciador digital que trabalha na plataforma instagram
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determinantes que influenciam a compra, sdo elas: (1) Influéncias ambientais (classe social,
influéncia pessoal, cultura, familia e situagdo); (2) influéncias individuais (conhecimento,
atitudes, recursos do consumidor, motivagdo, personalidade, estilo de vida); (3) Influéncias
psicoldgicas (aprendizagem, mudanga, informagcdo em processamento, comportamento)
(HOOLEY, 2005).

Em relacdo a alimentagdo saudavel e ao consumo de produtos naturais e organicos, ¢
preciso ter muito cuidado com a questao de procedéncia do alimento. Em pesquisa, Knopp,
Souza e Selig (2004) dissertam sobre o assunto ¢ afirmam que hoje existem muitas pessoas
preocupadas com a saude e cada vez mais deixando de lado embalagens “bonitas” e buscando
mais informagdes de procedéncia e valores nutricionais no rétulo.

Nos achados de Kny et al (2005), sobre o contexto da América Latina, foi possivel
visualizar que os supermercados, as lojas especializadas, as feiras livres e os sistemas de
entrega em domicilio sdo os canais de distribuicdo de produtos organicos mais utilizados. No
que tange ao consumo de produtos orgdnicos em paises desenvolvidos, diversos estudos
demonstram consumidores atentos aos selos de certificagdo para reconhecimento do produto,
praticidade, valores coletivos, estimulo a agricultura local e regional em prol do
desenvolvimento, o desejo por qualidade e vida saudavel e a estima pela preservagdo do meio
ambiente (PADEL E FOSTER, 2005). Diante da literatura existente, Cleveland, Kalamas e
Laroche (2012) alegam algumas discrepancias de posicionamento entre atitudes e
comportamentos voltados para o meio ambiente. Para muitos consumidores, as atitudes
ambientais sdo complexas e devem estar adequadas num contexto especifico, ou seja, 0 senso
de "credos" verdes ndo se traduz em “agdes” verdes por parte dos consumidores. Ao comprar
produtos verdes, muitas vezes a um prego mais elevado, diante das alternativas existentes, o
consumidor nao apenas contribui para o estado do ambiente, mas demonstra a crenca de que
suas acoes podem ser eficazes no combate a degradagdo ambiental (STRAUGHAN E
ROBERTS, 1999).

Virios modelos tedricos tém sido desenvolvidos para tentar explicar essa incoeréncia,
no entanto, este tipo de comportamento ¢ complexo e nenhuma explicagao definitiva foi ainda
encontrada (CSUTORA, 2012; THOGERSEN E SCHRADER, 2012). E de suma importincia
levar em consideracdo informagdes ao consumidor sobre valores nutricionais, funcionalidade
do produto, procedéncia. As empresas que trabalham com produtos naturais e organicos,
devem, cada vez mais, saber atrelar valores da marca com informagdes do produto. Ainda em

pesquisa, ¢ verificado que o consumidor tem pouca e, as vezes, nenhuma informagdo sobre
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atributos de qualidade do produto. Uma linguagem mais informal sobre estas informagdes ¢ a

chave para o sucesso quando se fala sobre comunicagdo com o consumidor.
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Caracterizacio da empresa

A Pachamama surgiu em 2016. Eles sdo participantes ativos da agricultura familiar,
tendo sua producdo organica certificada pelo Organismo Participativo de Avaliagdo da
Conformidade Organica (OPAC- Cerrado). A empresa produz cestas de acordo com o pedido

de seus clientes, e entregam em domicilio na regido do Distrito Federal.

“Desde 2016 produzimos alimentos saudaveis para a sua familia e procuramos através
disso trazer mais comodidade e qualidade nos alimentos que entregamos para vocé que € o
nosso cliente. Todas as nossas Hortalicas Frutas e Verduras, sdo organicas e certificadas,
assim trazendo mais confiabilidade do nosso produto. Temos para nés que a qualidade do
alimento esta diretamente ligada a forma de cultivo e sua colheita, entdo entregamos os seus

produtos depois de colhidos em menos de 24 horas.”

3.2 Tipo de Pesquisa

A pesquisa se qualifica como uma pesquisa qualitativa, ja que ela busca compreender
os fendmenos a partir de sua explicacdo e motivos, além da interpretacdo e da andlise dos
dados que atribuem significados aos fenomenos, que de acordo com Lakatos e Marconi
(2001), ¢ a marca distintiva de uma pesquisa qualitativa. Quanto aos objetivos, a presente
pesquisa se caracteriza como exploratorio, ja que o seu objetivo ¢ de conquistar uma maior
familiaridade na compreensao de um fendmeno.

Partindo desta base, foi realizado um estudo de caso, que de acordo com Mattar

(1999), delimita um objeto especifico que ird ser aprofundado pelo autor do estudo.

3.3 Técnica de Pesquisa

A técnica de pesquisa utilizada foi a de entrevistas com os responsaveis pelo
estabelecimento, sendo utilizada mais particularmente a entrevista semi estruturada. Ribeiro
(2008) aponta como vantagens da utilizagdo da técnica da entrevista, a flexibilidade na

aplicacdo, a facilidade de adaptagdo de protocolo, viabilizar a comprovagado e esclarecimento
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de respostas, a taxa de resposta elevada e o fato de poder ser aplicada a pessoas ndo aptas a

leitura.

3.4 Coleta de Dados e Informacoes

As entrevistas foram realizadas através do Google Meet, que consistiu em perguntar ao
entrevistado aspectos acerca da empresa como ela surgiu, por que produzir organicos, como a
producdo se tornou uma das rendas, a decisdo que motivou a migragdo para o Instagram,
dentre outras perguntas que foram inspiradas durante o decorrer da entrevista para um maior
aprofundamento acerca da situagdo real da empresa e de quais a¢des seriam mais eficazes
dadas as circunstancias. Além disso foi feita uma analise documental e também algumas

conversas informais.
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4. EXPERIENCIA PRATICA

Durante o periodo de estagio, a pagina do Instagram da empresa ndo tinha muitas
postagens e conteido. Dessa forma, as atividades desenvolvidas foram: elaborar um
calendério editorial para auxiliar na organiza¢do e planejamento de conteudos, realizar a

distribuicao adequada dos posts e auxiliar no controle da data certa de cada conteudo.

. Planejamento, quando postar, quantos dias das semanas, os melhores horarios
de interagdo para obter maior nimero de curtidas, compartilhamento e comentarios;

. Producdo de conteudo, criagdo de imagem em aplicativos, criagdo de reels e
videos mantendo uma identidade visual, lembrando sempre de manter um padrdo além da
paleta de cores das imagens criadas ser sempre a mesma;

. Interagdo com o publico, realizando enquetes e caixinhas de perguntas,
mantendo os stories atualizados e nunca sem conteudo;

. Investimento em anuncios, para alcancar o publico alvo além de captar novos
seguidores que ndo conhecem a pagina e a empresa, pesquisar quais sdo as # mais utilizadas e
nao esquecer de colocé-las nas postagens, além de estar sempre observando qual saiu de uso e
atualizando;

. Monitoramento, juntamente com o planejamento o monitoramento vem para
fazer alteracdes, quando necessdrias dos horarios nos quais as postagens sdo mais
visualizadas, quando se tem mais interagdo de comentario observar os horarios que os stories
sao postados e verificar quando se tem um maior retorno de reacoes;

. Promover a empresa, mostrando com clareza o que ela tem a oferecer, sua
marca, seu diferencial que s3o os produtos organicos, além dos servigos prestados que ¢
principalmente o plano de assinatura e os motivos pelos quais se deve assinar.

Nesse sentido, o estagio foi de extrema importancia para minha formacao profissional,
pois me proporcionou um contato maior e direto com o publico desse segmento de mercado.
Vale a pena ressaltar que a pandemia trouxe muitas mudangas no comportamento das pessoas
e a internet tem tido grande importancia na mudanga desses comportamentos. O mundo
virtual ¢ uma realidade que deve ser levada em consideracao nos negdcios. Redes sociais bem
trabalhadas trazem inumeros diferenciais no atendimento ao publico, na competitividade,

entre outros.
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Além disso, o estagio também foi importante para compreender na pratica como
funciona a dindmica do Instagram dentro de uma logica de mercado, principalmente em uma
area que possui um nicho especifico como o de produtos organicos, que necessita de um

marketing mais especializado e direcionado para informar o consumidor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Por conta da grande explosdo demografica que ocorreu no mundo apds a Segunda
Guerra Mundial, ocorreu uma industrializagdo em massa para que recursos pudessem ser
fornecidos para a sociedade. Entretanto, mesmo ganhando-se em quantidade, a maior parte
dos alimentos perdeu em qualidade, por conta da grande adi¢do de agrotdxicos e de outros
produtos que (infelizmente) sdo necessarios para que se possa atender a esta demanda.

A partir disso, a experiéncia com a Pachamama foi de grande importancia para
compreender que empreendedores individuais podem resgatar a qualidade dos alimentos que
foi perdida por conta desta industrializacdo. Entretanto, para ganhar uma maior projecao, o
meio atual quase que obriga as pessoas a irem para as redes sociais, ja que elas se tornaram o
principal palco para a venda de produtos, fato que fez com que a empresa tivesse de tomar
uma iniciativa no mercado digital. As entrevistas com os responsdveis também mostraram que
a empresa, mesmo que singelamente, resgatou aquela agricultura que era de cunho
tipicamente familiar, fator que lentamente foi se extinguindo com a industrializacdo em
massa.

As redes sociais (especificamente o Instagram) também foi algo que somou no
aprendizado do estagio, ja que esta ferramenta se tornou essencial para a maior parte dos
negocios atualmente. Mesmo em produtos extremamente de nichos como na area organica, o
Instagram, quando bem utilizado, consegue gerar bons resultados para a empresa, desde que o
marketing seja bem realizado e direcionado a um publico alvo que ja esteja procurando pelo

produto.
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