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Resumo:

O estudo a seguir apresenta-se sob a forma de pesquisa exploratéria qualitativa e é completado por
um estudo de caso, realizado por meio da empresa SANTA RITA. Como método de coleta de dados
foi utilizado um questionario semiestruturado, sendo suas respostas comparadas com a teoria
estudada. Finalmente, destaca-se que o Instagram é usado nas estratégias de inbound marketing da
empresa estudada e, apresenta, ainda uma importancia fundamental para a empresa. E por meio dele
que muitas das acbes de comunicacdo e distribuicdo de conteldo em relacdo a empresa sao
apresentadas ao mercado.

Palavras chaves: Inbound marketing, Instagran, comunicacdo, marketing

Abstract:

The following study is presented as a qualitative exploratory research and is completed by a case
study conducted on SANTA RITA Corporation. Data collection method was performed with the aid
of a semi-structured questionnaire, and its answers were compared with the theory studied. Finally,
it is noteworthy that Instagram is used in inbound marketing strategies of the studied company and,
still, presents a fundamental importance for the company. It is through this tool that communication
and content distribution actions related to the company are presented to the market.

Keywords: Inbound marketing, Instagram, communication, marketing

1. INTRODUCAO

Desde a sua fundacdo o marketing se prop6s a informar o cliente e a chamar sua atencéo,
fazendo com que ele compre o seu produto e se tornando fiel a companhia. O lema utilizado era o
seguinte: 80% do foco era para passar informagéo para o cliente e 20% focava no crescimento de
vendas (PATRUTIU-BALTES, 2016).
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Entretanto, com o excesso de publicidade, o consumidor ja ndo reage mais como o esperado,
portanto uma nova abordagem se faz necessaria, principalmente frente as novas variagdes de
marketing digital. Elas partem do ponto de partida de que é necessario primeiramente desenvolver
uma relacdo de confianca e lealdade com o cliente além de atrair o consumidor para que ele venha
até a empresa, e a partir dai surge o inbound marketing, que vem sido introduzido em aspectos do
digital marketing (PATRUTIU- BALTES, 2016; VARANDA, 2010).

Essa abordagem permite uma comunicacéo inteligente entre a empresa e o consumidor. Pois
se cria um relacionamento personalizado, promovendo contetudo para aquilo que o consumidor
precisa (PATRUTIU- BALTES, 2016). Este relacionamento esta diretamente relacionado a
comunicacgdo entre ambos que é promovida ndo somente pela internet, mas também por meio de todos
0s meios de comunicagdo (VARANDA, 2010).

No que diz respeito ao mundo virtual, esta nova forma da empresa se comunicar com cliente,
0s métodos do inbound marketing podem ser amplamente utilizados devido ao seu baixo custo e com
grandes resultados quando aplicados a um publico restrito (VARANDA, 2010).

Este trabalho se prop6s a estudar essa abordagem de inbound marketing por meio do uso da

ferramenta do Instagram aplicado pela empresa Farofa Santa Rita.

2. PROBLEMA DE PESQUISA
Como o Instagram é usado nas estratégias de inbound marketing?

3. OBJETIVO GERAL
Investigar os usos do instagram no contexto do inbound marketing
3.1. Objetivos especificos
e  estudar o inbound marketing em uma empresa de alimentos;
e analisar o Instagram em uma empresa de alimentos;

e  pesquisar uso do Instagram no inbound marketing da empresa Santa Rita.

4. METODOLOGIA

O papel da metodologia da pesquisa é guiar 0 processo da pesquisa por meio de um sistema
de procedimentos. Um método € um conjunto de processos pelos quais se torna possivel estudar uma
determinada realidade. Caracteriza-se, ainda, pela escolha de procedimentos sistematicos para
descricdo e explicagdo de uma determinada situacdo sob estudo (DIOGENES, 2005; LAKATOS;
MARCONI, 2010; PADUA, 2002).
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Para a atual pesquisa, utilizou-se 0 método do estudo de caso em fungdo do seu carater
qualitativo. Este método é uma exposicdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenémeno e o contexto ndo é claramente
evidente e onde multiplas fontes de evidéncia séo utilizadas. Em outras palavras, o estudo de caso é
adotado quando se colocam questdes do tipo “como” e “por qué”, quando o pesquisador tem pouco
controle sobre os acontecimentos e quando no foco se encontram fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real, ressalva de que um fendmeno pode ser melhor
compreendido no contexto em que ocorre e no qual faz parte (DIOGENES, 2005; LAKATOS:;
MARCONI, 2010; PADUA, 2002).

A Unidade de Analise deste estudo resume-se nas atividades da empresa investigada,
relacionadas ao uso do instagram. Sendo a empresa objeto a Farofa Santa Rita. Deste contexto, as
informacdes foram coletadas por um questionario semiestruturado e analisadas de acordo com o
padrdo combinado (YIN, 2001), no qual se faz a comparacdo de padrdes com base empirica aos
previstos na teoria preconizada. Como fonte de aplicacdo dos questionarios foram entrevistados:
analista de marketing (6 anos de empresa — analista pela da area de marketing), analista de midias
sociais (8 anos de empresa — analista sénior da area de negdcios), gerente de marketing (4 anos de
empresa —area de marketing) e superintendente de marketing (12 anos de empresa — diretor executivo
de marketing).

N&o obstante, a utilizacdo de um protocolo do estudo de caso é fundamental para maior
credibilidade cientifica ao trabalho (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009), o qual consta no apéndice 1.
Assim, tem-se a utilizacdo do mesmo como uma sequéncia a ser seguida pelos pesquisadores,

contendo um resumo dos conceitos metodoldgicos do trabalho e as questfes pesquisadas.

5. REFERENCIAL TEORICO

5.1. Contextualizando marketing e inbound marketing

A missdo de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente, sem abrir mao do lucro. Em uma
economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma
abundéancia de opg¢des, uma empresa somente pode vencer ao ajustar o processo de entrega de valor
e selecionar, proporcionar e comunicar um valor superior (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010;
KOTLER; KELLER, 2009; LAMBIN, 2002). Seguindo essa logica, observa-se que o Marketing se

torna um assunto cada vez mais discutido dentro do mundo corporativo, uma vez que com 0 aumento
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de concorrentes ha uma tendéncia a diminuir o espaco de mercado das empresas, (principalmente 0s
novos entrantes) e, assim, uma estratégia para identificar possiveis oportunidades de negocio e uma
segmentacdo pode ser a solucdo (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; KOTLER; KELLER, 2009;
LAMBIN, 2002). Sendo assim é possivel afirmar que o estudo do marketing pelas empresas pode
proporcionar solucdes inovadoras, e trazer o aumento significativo do lucro.

Marketing tem a ver com troca, pois a0 mesmo tempo que satisfaz o cliente, proporciona lucro
a pessoa que promoveu (KOTLER, 1980). Marketing, ainda proporciona lucro a empresa por meio
da necessidade do cliente (LAMBIN, 2000). Para atender as necessidades do cliente as empresas
precisam fazer primeiramente uma segmentacdo do mercado e uma escolha do publico. Esta
segmentacdo é escolhida pela empresa a qual ela pode atender de melhor maneira apresentando uma
vantagem competitiva. Este mercado para os profissionais de marketing sdo os compradores que
consomem os produtos que as empresas de diversos setores disponibilizam (KOTLER, 2000)

H& empresas que dividem o mercado em varios tipos de grupos: mercado preocupado com
necessidades, mercado de produto, mercado demografico e mercado geografico (KOTLER 2000).
Ap0s o processo de segmentacdo, escolhe-se 0 mercado alvo e a posterior confec¢do do composto de
marketing (KOTLER 2000). Cada composto de marketing tem potencial para influenciar a compra
do produto, os compostos de marketing sdo: preco, praca, promoc¢do e produto (CHURCHILL,;
PETER, 2000; KOTLER; KELLER, 2009).

No componente o produto ha varias aspectos que podem influenciar o cliente a fazer uma boa
avaliacdo, como por exemplo, a aparéncia fisica, as letras em negrito e a qualidade do produto e se 0
produto atende as necessidades especificas do comprador (CHURCHILL; PETER, 2000; KOTLER,;
KELLER, 2009).

O preco € um fator de influéncia principalmente para aqueles clientes que estdo acostumados
a comprar porque o produto esta em liquidacdo ou quando tem um cupom de desconto. Para iSSo 0S
administradores de marketing devem diminuir outros custos (CHURCHILL; PETER, 2000;
KOTLER; KELLER, 2009).

A praca significa o canal de distribui¢do. Neste fator de influéncia a estratégia é facilitar o
acesso ao produto, pois a maior parte dos clientes procurardo ofertas que estdo mais proximos deles
(CHURCHILL; PETER, 2000; KOTLER; KELLER, 2009).

E por fim promocdo que significa comunicacdo que pode influenciar todos os estagios da
compra. A partir da promog¢do do produto, o cliente colhe algumas das informacbes que serdo
determinantes para o seu processo de decisdo. (CHURCHILL; PETER, 2000; KOTLER; KELLER,
2009).
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O inbound marketing surgiu para responder a revolugdo da Web 2.0 (COSTA, 2013). Inbound
Marketing é a estratégia na qual os clientes vém até a empresa, atraidos pela acdo de comunicacao.
A partir dai fica mais fécil apresentar solugdes e transformar potenciais clientes em clientes
conquistados, e até mesmo defensores e divulgadores promotores de marca (BELZ, 2009; DRELL,;
LAUREN, 2011; HALLIGAN; SHAH; SCOTT, 2009; SILVA; VIEIRA; ALMEIDA, 2017).
Clientes recorrem a terceiros em seus primeiros contatos com a marca, como blogs, ferramenta de
busca, sites, de modo que possa ser um facilitador para suas compras de forma segura, o que pode ser
decisivo no caso de uma primeira compra (BASU, 2012).

O inbound marketing tem como estratégia atrair o cliente a marca, como, por exemplo,
formacdo de blogs, redes sociais e newsletter. Esta estratégia atinge clientes que realmente estejam
interessados em comprar 0 seu produto para que o trabalho seja realmente valido (SOUSA, 2016).

Nos Estados Unidos o conceito de inbound marketing € um conceito forte, entretanto no Brasil
ele ainda ndo é tdo solido, porém vem ganhando forca ano ap6s ano. Por isso muitos estudiosos do
tema tém uma aversdo ao conceito inbound marketing, o que gera discussdes em blogs e sites
especializados na area (CONCEICAO, 2016).

Em contrapartida, temos outbound marketing aonde a empresa vai até o cliente. Exemplos
deste tipo de estratégia sdo comerciais na TV, radios, andncios na internet, todavia, na maior parte
das vezes este tipo de comercial ndo é bem visto pelos consumidores (COSTA 2013). Esta maneira
de abordar o cliente, também conhecida como marketing tradicional, esta entrando em decadéncia, ja
que se percebe que o consumidor estd cada vez menos receptivo a este tipo de comunicacdo. De
maneira geral as empresas utilizam as duas estratégias, tanto a de outbound marketing como a de
inbound (CONCEICAO, 2016).

Diferentemente de estratégias em que ha comunicacfes em lugares onde muitas pessoas
assistirdo o anuncio, e com isso o publico se dispersa, a estratégia do inbound marketing é direcionada
apenas aqueles que estdo interessados naquele determinado assunto (CONCEICAOQ, 2016). Desta
forma, ha um aumento na visibilidade da empresa, promovendo novos consumos (TREVISAN et all,
2017).

Para promover o conteudo em cada etapa, sdo necessarias ferramentas e técnicas. Dentre estas
ferramentas estdo as redes socias, como Instagram e o Facebook, e o Search Engine Optimization
(SEO) (CRUZ et all, 2016). Neste contexto de inbound marketing é utilizado chamado marketing de
conteudo que produz conteudo de boa qualidade, para apresentar aos visitantes da empresa. Este tipo
de estratégia tem como necessidade planejamento estratégico, criagdo de conteudo, distribuicdo e

métrica (PULIZZI, 2011). Segundo Concei¢do (2016) o contetido é o segredo para 0 sucesso em atrair
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o cliente. Segundo Pullizzi (2011), o marketing de contetudo tem alguns séculos de diferencial do
marketing de entrada (inbound marketing). Um dos seus marcos iniciais foi em 1895 com John Deere
com a revista The Follow.

O marketing digital tem uma grande importancia na estratégia de marketing de qualquer
empresa, independentemente do setor, tamanho ou pais de origem. Assim, mais do que nunca, a fim
de permanecerem competitivas, as empresas séo forcadas a explorar essa forma de marketing, que
essencialmente pode trazer enormes beneficios a baixos custos. O inbound marketing, principal forma
de marketing digital, representa uma forma organica de marketing, baseada no relacionamento
proximo entre a empresa e seus clientes potenciais, que manifestaram voluntariamente seus interesses
nos produtos da empresa (com base em boletins informativos, blog, redes sociais, etc.) e que foram
atraidos e envolvidos por uma alta qualidade do marketing de conteudo (PATRUTIU-BALTES,
2016).

Gracas ao avango da Internet o comportamento do consumidor mudou drasticamente. As
pessoas adotaram a estratégia de se “desligar” de mensagens de marketing tradicional onde 86% das
pessoas pulam andncios de televisdo e 44% sequer abrem correspondéncias de mala direta. Além
disso, 84% dos jovens de 25 a 34 anos deixaram de acessar um website favorito por causa de
publicidade intrusiva ou irrelevante” (BIGSHOT INBOUND, 2016). Além disso, por causa da
“democratiza¢cdo da midia” os individuos conseguem ter controle sobre o seu consumo transitando da
TV para a internet, da midia de massa para a micro-midia. Neste contexto o inbound marketing tem
tido uma crescente importancia a partir de mudancas no comportamento de compra dos consumidores
que, a fim de obter informacbes e analises sobre os produtos que pretendem comprar preferem
comprar produtos online, e assim, economizam tempo e dinheiro (PATRUTIU-BALTES, 2016).

Portanto, empresas que obtiveram sucesso por meio de SEO (Search Engine Optimization ou
Otimizacao para mecanismos de busca) e conteudo estratégico para poder aparecer e se classificar
na primeira pagina dos mecanismos de busca, fornecendo informagdes relevantes ao consumidor, sao
as reais “vencedoras” da “guerra digital” utilizando-se das ferramentas e inbound marketing
(PATRUTIU-BALTES,2016).

Em um ambiente global competitivo, como o ambiente on-line, marketing € certamente a
forma mais eficaz de marketing praticada nas organizagdes. Portanto, essa forma de marketing néo-
intrusivo depende da promog¢do de contetdo de qualidade dentro do marketing cuidadosamente
considerado, pensado e com estratégias bem desenvolvidas, em comparacdo com o marketing
tradicional, que lentamente esta perdendo a eficacia em um campo dinamico e profundamente
personalizado, como o ambiente online (PATRUTIU-BALTES, 2016).
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De acordo com uma pesquisa da empresa Digital Tendéncia de Marketing de Conteudo
(2015), dois mil profissionais brasileiros foram entrevistados, e 69% dos especialistas estimam o
acréscimo no orgcamento de marketing. Apos a era digital este tipo de marketing continua com as
mesmas estratégias apenas com mudancas de ferramentas (CRUZ et. al., 2016). O processo para o
desenvolvimento da estratégia de inbound marketing é: definicdo de persona, analise de jornada de
compras, definicdo do funil de vendas, planejamento do contetdo para cada etapa do funil, préticas
para encontrar publico e gerar trafegos e automacdo de marketing e geracao de resultados (SILVA et
all, 2017)

Persona é o cliente ideal representado de maneira ficticia. E uma maneira de tentar atingir os
clientes de maneira mais especifica. Essas personas sdo representadas por meio de caracteristicas
tanto fisicas como caracteristicas demograficas, como por exemplo a faixa salarial (SIQUEIRA,
2016). A diferenca entre persona e publico alvo, este Ultimo é a populacdo de pessoas que sua empresa
quer atingir, a qual ela vende mais. Ja pessoa representa isso de maneira muito mais humanizada e
personalizada (SIQUEIRA, 2016). A cria¢do da persona tem como principal vantagem a defini¢éo do
melhor tipo e tom de conteldo sera especifico para leitores ou consumidores. Além do que se
compreende aonde os clientes buscam informacdes sobre o produto e como gquerem as consumir
(SIQUEIRA, 2016).

A jornada de compras € a etapa em que a empresa procura entender e promover o produto
para o consumidor (SILVA et all, 2017). Segundo Costa (2013) a jornada de compra é a jornada que
0 consumidor percorre antes de comprar. De acordo com Costa (2013), a jornada de compras é
composta de varias etapas. A primeira etapa inclui o aprendizado e a descoberta. Nesta etapa as
empresas procuram despertar no consumidor algum tipo de necessidade ou interesse por aquilo que
a empresa pode oferecer (COSTA, 2013). A segunda etapa é o reconhecimento do problema, a partir
do interesse pelo problema despertado pela empresa na fase anterior o consumidor procura saber mais
sobre aquilo que foi despertado (COSTA, 2013). A terceira etapa € consideracdo e solucdo, nesta
etapa é necessario criar um senso de urgéncia grande pelo produto, transformando aquela necessidade
ou interesse em algo de extrema importancia e urgéncia. Se nao for assim o cliente ndo vai se
interessar em levar para frente a necessidade do produto (COSTA, 2013). E a Gltima e a quarta parte
é decisdo de compra, onde o comprador vai decidir qual empresa apresenta a melhor performance
para a sua necessidade ou interesse (COSTA, 2013).

O funil de vendas esta conectado a parte anterior que é a jornada de vendas. Esta estratégia
qualifica o cliente nas etapas de planejamento que sé sdo permitidos gragas a compreensao da jornada
de vendas que o cliente faz (PEREIRA, 2016)
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Por fim, a estratégia é composta de trés etapas: atrair, converter, fechar e encantar (LOUZA,
2017). H& autores que descrevem outros estagios como Silva (2017), que denominou 0s estagios de
forma diferente, e os conceitua conforme a seguir: atrair, relacionar, converter, vender e analisar. O
primeiro estagio € atrair as pessoas para as plataformas da instituicdo, seja site, lojas ou/e redes
sociais. Para isso a pergunta € qual canal serd mais atrativo para os clientes, pode ser newsletter, sites,
blogs, entre outros. Isto se refere ao conteldo de plena autoria da marca vinculada a um plano para
difusdo da marca. Neste momento o cliente ainda ¢ um “turista” isto significa que ele ainda nao tem
vinculo com a marca (CONCEICAO, 2016). Evidentemente estes textos terdo que ser de leitura f4cil
e acessivel, para que qualquer pessoa possa ler com intuito de atrair todos os clientes (LOUZA, 2017).
Cabe ressaltar que estes acessos sdo muito restritos ao consumidor que ndo paga sendo que ele néo
conseguira ver todo o seu conteido ou com tera dias limitados para acessa-lo. A empresa nutre pelo
contato adquirido na segunda etapa, o desejo de compra do lead, até que o cliente esteja o
suficientemente confiante para adquirir o produto. Esta nutricdo tem que vir de acordo com o interesse
do consumidor (CONCEICAO, 2016).

Ap0s a compra a empresa deve ter um relacionamento p6s-venda, a fim de fidelizar o cliente.
Além de proporcionar a divulgacdo e indicacdo da organizacdo para parentes e amigos, isto se torna
uma maneira de fazer o cliente se lembrar de relacionar a marca a cada vez que precisar de algo
(LOUZA, 2017). Posteriormente o préximo passo é de planejar o contetdo para cada pedaco do funil
e por fim tomar praticas que sirvam de gestdo para a empresa como, por exemplo, a SEO (SILVA et
all, 2017).

5.2. Instagram

O aplicativo (app) Instagram foi langado oficialmente em 2010, desenvolvido pelo americano
Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, que fizeram o primeiro protétipo do app em um més e
meio. Depois disso, foram mais alguns meses mudando detalhes e melhorando a navegacéo para o
lancamento (EKLOF; JOHANSSON, 2014; SILVA; BARROS, 2015; ZYDIGITAL, 2017). No
mesmo dia do langamento, o Instagram se tornou o aplicativo mais baixado na Apple Store, sendo
usado para as mais variadas finalidades, desde a publicacdo de uma quantidade enorme de selfies,
fotos de pratos e cachorros, até para a divulgacdo de excelentes trabalhos de design e fotografia. Com
todo esse sucesso, ndo € nenhuma surpresa que o app dos dois desenvolvedores tenha chamado a
atencdo de grandes empresas do mercado e a compra do app pelo Facebook por 1 bilhdo de dolares

acabou acontecendo em 2012, sendo a aquisicio mais cara até aquele momento (EKLOF;
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JOHANSSON, 2014; SILVA; BARROS, 2015). Como consequéncia, por meio do aplicativo os
usuarios podem tirar fotos e aplicar diferentes ferramentas de manipulagdo (“filtros™) para
transformar a aparéncia de uma imagem e partilha-la imediatamente com os amigos que utilizam o
mesmo aplicativo ou outras redes sociais tais como Facebook, Foursquare, Twitter, etc.
(HOCHMAN, N.; SCHWARTZ, 2012)

Por causa deste rapido acesso as fotos, esta ferramenta de marketing de rede social esta se
tornando uma estratégia popular para muitas pessoas de negocios. E uma ferramenta de marketing
significativa que permite a comunicacdo empresarial. Por meio do Instagram, profissionais de
marketing podem interagir com seus clientes compartilhando fotos e videos e deixando comentarios
como forma de compartilhar informagdes; recebendo comentarios e curtidas como forma de obter
feedback dos clientes (LIM, SOOK E YAZDANIFARD, 2014; SALLEH, S.; HASHIM, N. H. AND
MURPHY, J, 2015; ZYDIGITAL, 2017).

Sendo o Instagram um dos sites populares de redes sociais usados como aplicativo movel, isto
faz com que as pessoas interajam nacional e globalmente reunindo todas as pessoas ao redor do
mundo, pois € um foco de aplicacdo em funcGes fotogréficas. (LIM, SOOK; YAZDANIFARD, 2014)

Recentemente, existem muitas empresas que usam sites de redes sociais para vender e
anunciar seus produtos e servigos. Entre os sites de redes sociais usados, o Instagram é amplamente
usado por meio de dispositivos méveis como um aplicativo. Ele criou uma plataforma diferente para
que os profissionais de marketing possam interagir com os clientes. Além disso, o Instagram pode ser
usado gratuitamente. O Instagram é uma ferramenta forte que é diferente de outros sites no marketing
de redes sociais. Ele fornece uma melhor plataforma baseada em recursos visuais e torna conveniente
que as pessoas interajam umas com as outras (LIM, SOOK; YAZDANIFARD, 2014).

No entanto, hd sempre risco quando se esta usando uma plataforma de propriedade de terceiros
para realizar determinada atividade, por isso € muito importante entender claramente os termos e
condi¢Oes dos sites de redes sociais antes de se envolver em qualquer atividade de negdcios por meio
das plataformas on-line (LIM, SOOK; YAZDANIFARD, 2014).

Em pesquisa feita em dez principais marcas de restaurantes na Malasia, verificou-se que
somente sete dos dez restaurantes tém conta no Instagram. Também foi constatado que com a
crescente popularidade do Instagram, a presenca de midia social baseada em fotos parece ser muito
atil na promocdo dos restaurantes, pois, presumindo-se que as fotos valem mil palavras, 0s
consumidores conseguem absorver melhor as informacgdes por meio de fotos do que por meio da
leitura de um texto. Por outro lado, os restaurantes devem manter sempre as informacdes atualizadas
assim como uma presenga ativa online (SALLEH; HASHIM; MURPHY, 2015).
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Outro estudo foi realizado no estado do Ceara para identificar como as postagens no Instagram
do Shopping RioMar de Fortaleza colaboram para fidelizagdo de clientes para o empreendimento,
assim como, se hd um aumento no turismo no estado Cear a partir do marketing feito por meio do
Instagram. Observou-se que o perfil do Shopping se utiliza da ferramenta para fidelizar os seguidores,
divulgando suas atrages, lojas, restaurantes, cinema, servigos, opgoes de lazer, e dessa forma, produz
empatia nos seguidores, fidelizando-se e criando defensores da marca RioMar (ALVES; COSTA;
PERINOTTO, 2017).

Como resultado, observou-se uma alta frequéncia de curtidas, e comentarios agradecendo pela
ativacdo das recordagdes, assim como da divulgacdo para outras pessoas que ainda ndo eram
seguidores. Por outro lado, as fotografias de paisagens das cidades do interior do estado incentivaram
0 turismo, pois os destinos divulgados atrairam os seguidores a visita-los, bem como, fez com que as
pessoas que acessaram o Instagram do shopping tivessem conhecimento e interesse em visitar as
paisagens midiatizadas na rede social (ALVES; COSTA; PERINOTTO, 2017).

A utilizacdo do Instagram pelo Shopping RioMar Fortaleza se tornou uma ferramenta de
sucesso de interacdo, fidelizando clientes, mais ainda, transformou clientes em defensores. Também
se tornou um impulsionador do turismo, por duas vias: pessoas do interior vieram visitar o Shopping
ao visitarem Fortaleza e pessoas de Fortaleza se interessaram pelas paisagens do interior ao verem as
imagens fotogréaficas no Instagram. Dai pode-se verificar o potencial do Instagram como ferramenta
indireta de divulgacdo dos destinos turisticos (ALVES; COSTA; PERINOTTO, 2017).

6. RESULTADO DA PESQUISA

6.1. A empresa Farofa Santa Rita

De acordo com Renata Farhat Sabbatini uma das fundadoras da empresa, junto com seu
marido Atila Sabbatini, a empresa surgiu a partir de um sonho de ter uma realidade de trabalho, isto
compreendia ter mais horarios para lazer e para filhos. Para isto ela comecou a trabalhar na empresa
do irmé&o, contudo o seu grande amado sonho néo foi conquistado (SANTA RITA, 2019).

Foi entdo que surgiu a ideia de fazer uma empresa de farofa, receita de mais 100 anos que
comecgou com a sua bisavl. Imaginava-se usar este produto como mercadoria, uma vez que 0 amavam
em todos os lugares por onde ele passava. Com a ajuda do marido, ela ainda no seu trabalho e ele no
dele, comecaram a trabalhar juntos pelo tdo sonhado sonho de melhor qualidade de vida (SANTA
RITA, 2019).
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No comeco, em 2015, foi feita uma pesquisa sobre o mercado de farofas, e nenhuma se
comparava a qualidade do alimento que se produzia na casa dela. Outra criagdo foi fazer a embalar
a farofa em lata uma vez que se acreditava que seria uma ideia inovadora e poderia ser utilizada como
“vitrine”, apesar de temer pelo alto custo da embalagem e alto pelo custo dos insumos, Em janeiro de
2016 algumas unidades foram produzidas para vender (SANTA RITA, 2019).

No comeco os criadores da marca “batiam de porta em porta” durante seu horario de almogo
e promoviam a degustacdo. Apoés este processo ligavam para os consumidores, e constatavam que a
maioria dos lugares onde haviam visitado optaram por comprar o produto, especificamente por causa
de sua boa qualidade, embalagem e por ndo conter glaten. Nessa época a area de manipulacédo era na
casa da proprietaria. Durante o dia a mae da proprietéaria fazia a farofa e durante a noite a dona
carimbava os prazos de validades e colava os rotulos (SANTA RITA, 2019).

Em marco de 2016, tiveram que mudar de lugar, ja que a producdo ndo cabia mais nesta casa.
As caixas onde as farofas eram enviadas aos clientes eram caixas recicladas, onde se mandava fazer
adesivos com cadigos de barras. Nesta época houve uma demanda em lugares maiores e a partir dai
houve a exigéncia de nota fiscal (SANTA RITA, 2019).

A maior inovacdo da empresa foi fazer uma farofa para um publico diferenciado, classes A e
B. Por isso, segundo a proprietaria da empresa a marca da farofa nunca foi de fato uma “concorrente”
para as outras marcas, ja que ndo trabalhavam com o mesmo publico alvo. Em junho de 2016
decidiram inovar com um novo sabor, que foi a farofa de cebola. Para ter um sabor mais leve, ja que
muitos ndo experimentavam o sabor, e foi um sucesso. Também comecou nesta época a versao
pouche, que eram pacotes de 250 gramas. A embalagem tinha outra caracteristica; ela era pouche
standup, uma embalagem que fica de pé, que segundo a proprietaria também eram uma inovacao na
época. Os dois sabores eram vendidos nas duas embalagens (SANTA RITA, 2019).

Proximo ao Natal de 2016, segundo a dona, foi percebido que o produto foi usado para
presentear, parentes, queridos amigos, clientes, entre outros. Foi usado também para compor as cestas
de Natal. No comeco do ano de 2017 houve a necessidade de um dos diretores sair do trabalho anterior
para se dedicar exclusivamente a empresa. E foi o dono, Atila, que decidiu sair do trabalho. Neste
ano inovaram também com o sabor pimenta, que segundo a dona foi um grande sucesso em vendas.
E como sempre, iam em eventos, visitavam chefes de churrasco, tudo isso para que as pessoas
tivessem conhecimento da farofa. Juntamente com esta estratégia, eles se utilizavam do marketing
das redes sociais e “postavam” nas redes sociais a Farofa Santa Rita (SANTA RITA, 2019).

No meio de 2017 a proprietaria decidiu entrar na empresa em periodo integral. No final do

ano langaram o sabor de frutas secas, edi¢do limitada. Que foi especial para o Natal, ja que foi feito
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em uma embalagem diferenciada, com sabor que combinasse com as comidas natalinas e de final de
ano, com mensagens de final de ano, com mensagem de familia de prosperidade e com a foto da mée
da dona com todos o0s netos preparando a farofa fazendo com que as pessoas se identificassem com o
alimento (SANTA RITA, 2019).

Atualmente tiveram que aumentar o espaco se mudando para outro lugar pela terceira vez.
Foram para o Bras, que era o lugar onde as fabricas ficavam. O pai da fundadora também comecou a
vir para a fabrica todos os dias ajudando nas vendas (SANTA RITA, 2019).

6.2. Analise dos dados

Este momento tem como finalidade a analise dos dados qualitativos coletados por meio dos
questionarios aplicados na empresa Farofa Santa Rita e categorizados para que fosse possivel

esclarecer evidéncias e resultados recolhidos.

e CATEGORIA1 - A empresa e instagram

Alguns autores constataram que hoje em dia, de um modo geral, muitas empresas tém
procurado fazer convénios com influenciadores digitais, como forma de alavancar suas vendas. A
criacdo do Instagram, criou uma plataforma diferente, levando os profissionais de marketing a
interagir com os clientes, pois a plataforma fornecida pelo Instagram, além de gratuita, é baseada em
recursos virtuais tornando conveniente a interagdo das pessoas (PUGLIESI 2016; LIM, SOOK &
YAZDANIFARD, 2014).

Os dados coletados da empresa Farofa Santa Rita mostram que antes da utilizacdo da
ferramenta do Instagram, o alcance do produto ao consumidor era bem menor. O investimento em
publicidade e marketing era quase nulo. Por meio da pesquisa foi observado que com a utilizacdo da
ferramenta do Instagram houve um aumento na divulgagéo dos produtos, incluindo os destaques com
produtos novos e a atualizagcdo dos acontecimentos da empresa gerando uma maior atracdo dos
consumidores, alem do fato de que a ferramenta, de uso gratuito, ndo gerou custos extras para
empresa. E mais, por meio do interesse que estas informacgfes despertaram, houve um retorno se
expressando em um aumento da lucratividade, alcance para o consumidor e prospecc¢do de novos

clientes. Este fato refletiu no faturamento mensal da empresa.
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e CATEGORIA 2 - Redes Sociais como canal de promocéao de informacoes

Em pesquisa com estudantes da universidade UCLA, Estados Unidos, onde o grupo de
pesquisa foi definido como estudantes jovens, urbanos, completamente conectados as redes sociais,
foi demonstrado que este grupo de estudantes se engajou em aulas e aprendizado de forma muito mais
ativa por meio do Instagram, do que em outras redes sociais, a bem dizer, Facebook, Twitter e
Pinterest. Contribuiu para tal interesse maior no Instagram, o fato de ser uma ferramenta que
possibilita aos usuarios ligar seus aparelhos maéveis e visualizar instantaneamente imagens apelativas
que podem ser compartilhadas com outros em suas redes sociais (SALAMON, 2013).

Na empresa estudada percebeu-se que a utilizacdo do Facebook como uma forma de
divulgacédo do produto gerou um alcance muito pequeno, dando a entender que esta forma de midia
social esta se tornando ultrapassada.

O investimento tém sido feito de forma mais consistente no Instagram, pois possibilita maior
utilizacdo de ferramentas de promocéo, apesar da empresa possuir contas tanto no Facebook quanto
no Instagram, e ndo possuem canais no Youtube ou Twitter. Entretanto, h& um projeto para
divulgacdo de receitas no canal do Youtube.

Apesar de ndo se ter dados objetivos de porcentagem de faturamento por acessos a um canal
especifico de rede social, ha uma clara identificacdo de que o Instagram € a midia social mais
procurada, representando uma fatia bem maior do faturamento da empresa, com dados que podem ser
avaliados em 90% de acessos ao Instagram contra 10% de acessos ao Facebook, aproximadamente.

Sendo ambos os perfis de acesso publico, pode-se observar que na rede do Instagram ha por
volta de 10 mil seguidores do perfil da empresa de farofa Santa Rita, ao passo que no Facebook este
numero ndo passa dos 400 seguidores. Além do mais, a interacdo dos comentarios nos posts & maior
no Instagram do que no Facebook, o que leva a empresa a priorizar a comunicagdo com esta rede
social.

e CATEGORIA 3 - Instagram como canal de contato com clientes

Percebe-se que no Instagram influenciadores com maior numero de seguidores tem maior
chance de influenciar as massas, pois 0s seguidores tendem a considera-los mais populares pela sua
maior credibilidade (VEIRMAN, CAUBERGHE & HUDDERS, 2017; BASTOS et. al., 2017). Mais
ainda, os proprios influenciadores devem seguir outros perfis, demonstrando assim, suas “curtidas”.
Porém, seguir outros influenciadores e consequentemente cooperar, por assim, dizer em alavancar
marcas concorrentes, pode gerar um efeito contrario na propria marca que o influenciador esta

tentando promover, uma vez que, isto diminui sua singularidade e, portanto, as suas proprias atitudes
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(VEIRMAN, CAUBERGHE & HUDDERS 2017). Entdo como verdadeiros formadores virtuais de
opinides, e aplicando estratégias empregadas pelas marcas que 0s contratam, ou por eles mesmos, sao
capazes de promover uma mudanca comportamental em seus seguidores, tendo como resultado a
identificacdo de seu publico com o conteddo divulgado pelo proprio influenciador (BASTOS et. al.,
2017).

Os dados da nossa pesquisa mostram uma criacao de 3 a 4 posts semanais da empresa Farofa
Santa Rita, de forma que pelo menos a cada dois ou trés dias haja alguma coisa sendo postada. Os
posts referem-se basicamente a dicas sobre receitas, uma vez que a empresa esta iniciando nesse
caminho de marketing. A empresa Farofa Santa Rita compreende bem a necessidade e a importancia
na criacdo de contetdo, ndo somente para mostrar os produtos produzidos pela empresa, mas também
para o lancamento de novos produtos, eventos produzidos pela empresa, pontos de venda, divulgacéo
de promocdes e servigos.

Os servicos oferecidos pela empresa Farofa Santa Rita sdo a divulgacao de receitas proprias e
a criacdo de um link para que as pessoas possam interagir com a empresa divulgando fotos de como
0 produto é utilizado pelos consumidores, por meio da rede social do Instagram. A divulgacédo de
fotos associadas aos produtos da fabrica gera uma rede visual que motiva cada vez mais pessoas a se
associar a ela de modo que amplia a rede de alcance da empresa, e consequentemente tem um impacto
nas vendas dos produtos oferecidos, principalmente porque hd muitas fotos associadas ao lado
familiar da empresa criando um lado onde as pessoas possam vincular a farofa ao lado familiar de

cada um.

e CATEGORIA 4 - A estratégia do Instagram na empresa

Uma parceria com o influenciador digital pode fazer uma grande diferenca na divulgacao de
uma marca em relacdo ao publico alvo (BASTOS et. al., 2017; VEIRMAN, CAUBERGHE &
HUDDERS, 2017). O proprio influenciador tendo a aceitagdo e a credibilidade de seus seguidores
passa a ser um elo entre a marca e os consumidores, se tornando um meio de comunicagao entre
ambos, porquanto o influenciador atua como formador de opinido sobre as marcas anunciadas na
medida em que troca experiéncias com 0s usuarios a partir das redes sociais. Dessa forma, as empresas
varejistas comegaram a perceber que o influenciador pode trazer beneficios aos seus negdcios, pois a
partir de sua opinido acerca de uma determinada marca ou produto pode ser a indicagéo de que a

empresa tera grandes chances de agradar seu publico alvo (BASTOS et. al., 2017).
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A empresa Farofa Santa Rita ndo especifica o pablico alvo que deseja atingir, entretanto ha
uma selecdo de grupos que fazem parte de sua clientela fixa. Por meio da pesquisa foi possivel
constatar que a empresa acredita que o seu maior publico se concentra em pessoas que gostam de
comer churrasco e utilizar a farofa como acompanhamento para esta refeicdo, haja vista, que a
associacdo churrasco-farofa é cultural.

A empresa tem como objetivo também inverter esta abordagem, de forma a associar a farofa
como um prato principal e deste modo se utilizar deste recurso para alavancar suas vendas. Por meio
do estudo com a empresa, foi constatado que seu publico alvo pode ser bem extenso, sendo a farofa
de origem vegetal pode ser associada a uma dieta vegana, natural, e até para pessoas que tém
intolerancia ao gluten.

Sendo a farofa um produto versatil, consegue atingir diversos publicos, de diferentes géneros,
faixa etaria diversificada, de varias regides do pais, ou seja, um publico multiplural. A empresa
demonstrou interesse em trabalhar com diversos tipos de propaganda, posts e texto, com a intengéo
de tornar o produto versatil e universal e assim poder atingir um mercado internacional. Por meio da
utilizacdo do Instagram, os contetdos conseguem ser direcionados tanto geograficamente quanto por
palavras-chave. O Instagram é utilizado pela empresa de forma automatica, pois dessa forma ha uma
ampliacdo no publico alvo.

De acordo com os entrevistados foi necessario a utilizacdo de diversos posts patrocinados nas
redes sociais, foi uma maneira de fazer com que a marca da empresa fique mais nitida e presente
dentro das redes sociais.

Se observou que no Instagram da empresa além de demonstrar a empresa em Si, 0S
proprietarios tentavam mostrar o aspecto familiar que a empresa possui. As fotos postadas mostram
todo o entorno da empresa, como pessoas ligadas aos proprietarios, tal como colaboradores e amigos.
Ha também imagens de digital influencers usadas para divulgar a farofa de uma forma mais ampla,
assim conseguindo atingir um ndmero maior de pessoas.

Também é possivel perceber fotos que eles associam a farofa com outros alimentos, tal como

churrasco, além de imagens e propagandas sobre diversos assuntos.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Inbound Marketing é o processo de atrair a atengdo dos clientes em potencial, via criacdo de
conteudo, antes que eles estejam prontos para comprar; € uma das maneiras melhores e mais
econdmicas de converter estranhos em clientes e promotores de sua empresa. Seu contexto ganha

relevancia com o advento das midias e redes sociais online. Neste contexto a midia social é uma
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tecnologia baseada em computador que facilita o compartilhamento de ideias, pensamentos e
informagdes por meio da construcdo de redes e comunidades virtuais. Por design, as midias sociais
sdo baseadas na Internet e oferecem aos usuarios uma rapida comunicacao eletrénica de contetido. O
conteudo inclui informacdes pessoais, documentos, videos e fotos. Os usuarios se envolvem com as
midias sociais via computador, tablet ou smartphone por meio de software ou aplicativo da Web,
frequentemente utilizando-o para mensagens.

O presente trabalho foi um estudo qualitativo que investigou o uso da rede social Instagram
no ambito da empresa Santa Rita. Como resultado foi possivel observar que a ferramenta permite
compartilhar contedo da empresa e assim atrair clientes e potenciais clientes. No contexto do
inbound marketing o Instagram acaba constituindo uma ferramenta tecnoldgica que atrai clientes.
Nesse processo de atracdo o cliente fica informado sobre as agdes da empresa, e 0s potenciais cliente

ficam a par dos produtos e servicos ofertados.

7.1. Limitagdes

Como todo trabalho cientifico, as limitacfes existem e se resumem na impossibilidade por
meio da empresa em ceder mais de cinco entrevistados, além de que, pela utilizacdo do método de

estudo de caso, deve-se ter cautela ao estender e generalizar tais resultados.

7.2. Recomendacdes

Em suma, encoraja-se que para o futuro pesquisadores realizem a mesma pesquisa em
periodos distintos e que fagam uso de casos multiplos ou do método quantitativo, de forma a gerar

evidéncias mais abrangentes sobre os conhecimentos aqui gerados.
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