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RESUMO

Aborda as estratégias de marketing no Instagram e seu segmento como uma perspectiva para
o futuro, com foco no estudo de caso da Biblioteca Comunitéaria Carlos Castello Branco. Tem
por objetivo geral analisar as perspectivas sobre estratégia de marketing na Biblioteca
Comunitaria Carlos Castello Branco com enfoque no Instagram para promover seus Servicos.
Explora como o marketing digital pode ser utilizado como ferramenta estratégica para
bibliotecas no Instagram, por meio de uma abordagem qualitativa que integra reviséo
bibliografica e estudo de caso. Analisa, através de um questionario, a utilizacdo do aplicativo
como vitrine digital para divulgar servigos, promover eventos e engajar usuarios, investigando
0s impactos das postagens por meio de métricas como alcance e engajamento. Identifica que a
biblioteca deve explorar ferramentas como stories, enquetes, caixas de perguntas e reels, com
contetdos padronizados e atrativos para fortalecer o relacionamento com a comunidade.
Demonstra que o marketing no Instagram é eficiente para ampliar a visibilidade da biblioteca,
promovendo interacdo dinamica e divulgacdo. Aponta que estratégias como a criacdo de
conteddos personalizados, a promogdo de eventos culturais e a utilizacdo de ferramentas
interativas potencializam o impacto das acOes realizadas. Conclui que o uso do Instagram
aliado as préaticas de marketing digital representa uma alternativa viavel e necessaria para
democratizar o acesso a informagdo e aproximar bibliotecas de seus usuarios, além de
contribuir para o campo da Biblioteconomia ao evidenciar como as redes sociais podem ser
aplicadas de forma estratégica para fortalecer o papel das bibliotecas na sociedade
contemporanea.

Palavras-chave: marketing digital; pratica bibliotecaria; Instagram; engajamento
comunitario.



ABSTRACT

It addresses marketing strategies on Instagram and its segment as a perspective for the future,
focusing on the case study of the Carlos Castello Branco Community Library. Its general
objective is to analyze the perspectives on marketing strategy at the Carlos Castello Branco
Community Library with a focus on Instagram to promote its services. It explores how digital
marketing can be used as a strategic tool for libraries on Instagram, through a qualitative
approach that integrates literature review and case study. It analyzes, through a questionnaire,
the use of the application as a digital showcase to advertise services, promote events and
engage users, investigating the impacts of posts through metrics such as reach and
engagement. It identifies that the library should explore tools such as stories, polls, question
boxes and reels, with standardized and attractive content to strengthen the relationship with
the community. It demonstrates that Instagram marketing is efficient in increasing the
visibility of the library, promoting dynamic interaction and dissemination. It points out that
strategies such as the creation of personalized content, the promotion of cultural events and
the use of interactive tools enhance the impact of the actions carried out. It concludes that the
use of Instagram combined with digital marketing practices represents a viable and necessary
alternative to democratize access to information and bring libraries closer to their users, in
addition to contributing to the field of Librarianship by highlighting how social networks can
be strategically applied to strengthen the role of libraries in contemporary society.

Keywords: Digital marketing; librarian practice; Instagram; community engagement.
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1 INTRODUCAO

Uma biblioteca ¢ um organismo em crescimento (Ranganathan, 2009), por isso,
reconhece-se que o crescimento indubitavelmente deve ser planejado sistematicamente. 1sso
significa que desde as restriges fisicas até as praticas administrativas, a biblioteca deve ser
aberta, sempre pronta a se expandir (Figueiredo,1992). Tal expansdo transcende a estrutura
fisica e chega ao ambiente digital por meio das redes sociais, que proporciona ferramentas
acessiveis e poderosas para promover e desenvolver campanhas de comunicacdo, além de
aproximar clientes e potenciais usuarios (Barbosa; Teixeira; Varela, 2014).

O marketing digital, por sua vez, surge como uma estratégia para maximizar o uso
dessas midias no ambiente online, tornando-se um instrumento facilitador na busca e acesso a
informacdo (Lima, 2019). Nesse contexto digital, as universidades cada vez mais utilizam 0s
recursos das redes sociais como modo de aproximar-se de seu publico (Selbach, 2020), pois é
um espago propicio para a disseminagdo do conhecimento e promover o0 acesso a informagéo,
eventos, promocdes da propria biblioteca tanto para a comunidade académica quanto para o
publico externo.

Diante das novas demandas de informacdes, € essencial que as bibliotecas apropriem-
se dessas ferramentas, promovam sua relevancia e espaco nesse mundo globalizado, como um
ambiente de disseminacdo de informacdo, incorporando ferramentas como as redes sociais no
cotidiano de suas atividades. Sob essa perspectiva, a Biblioteconomia pode utilizar as redes
sociais como um recurso de relacionamento entre biblioteca e usuario. Dentre os diversos
aplicativos que podem funcionar como vitrines para a biblioteca, permitindo a divulgacao de
eventos, atividades socioculturais e do proprio acervo, destaca-se nessa pesquisa o Instagram.

O Instagram (2024) define seu papel como “aproximando vocé das pessoas”.
Concebido inicialmente para compartilhamento de fotos, o Instagram evoluiu para conectar
pessoas a empresas, instituicbes e uma vasta gama de informagbes. Assim, o Instagram
funciona como uma vitrine digital para seus produtos, alcangando usuarios geograficamente
distantes. Em sintese, 0 seu acesso facilitado, atualizacdo constante e natureza interativa, as

redes sociais representam uma ferramenta valiosa para a gestdo e promocéo de bibliotecas.

1.1 PROBLEMATICA

E inegavel a poténcia da internet ultimamente, conectando uma quantidade crescente

de atores. Esse fendmeno abrange uma diversidade de usuérios e informagfes em um unico
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espaco. A massificacdo da internet, nas Ultimas décadas, possibilitou a disseminacéao
instantanea de informacgdes (Silva, 2020), promovendo a interacdo. A quarta lei de
Ranganathan - Poupe o tempo leitor - traz o imperativo de desenvolver mecanismos para que
o fluxo da informagdo assegure maior rapidez e eficécia (Figueiredo, 1992).

Atualmente, a maioria da populacdo possui ao menos uma rede social, o que é
evidenciado pelo crescimento expressivo de usuarios conectados. Nesse contexto, torna-se
essencial que as bibliotecas mantenham-se ativas nesses espacos, a fim de facilitar a
comunicacdo com o publico online e oferecer acesso agil a informacfes para 0s usuérios,
independentemente de sua localizag&o.

Segundo Selbach (2020), as redes sociais proporcionam novas e diferentes formas de
socializar a informacdo, alinhando-se ao papel fundamental das bibliotecas de divulgacéo do
conhecimento. Isso indica que a biblioteca pode cumprir esse papel usando uma nova
roupagem para desempenhar sua funcionalidade, por meio de novas estratégias, fazendo uso
desses recursos para divulgar seus servicos e produtos.

A ascensdo das redes sociais, principalmente apds a pandemia do Covid-19, revelou a
falta de preparo de muitas bibliotecas para acompanhar essas mudangas, 0 que exigiu uma
readequacao de suas estratégias para garantir a presenca e engajamento do publico nas redes
sociais, mesmo com as limitacOes existentes. Dessa forma, tem-se a pergunta-problema: de
que forma o Instagram contribui para o fortalecimento da identidade e da visibilidade da

Biblioteca Comunitaria Carlos Castelo Branco?

1.2 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa justifica-se pela necessidade analisar as estratégias de marketing nas
redes sociais e seu segmento como uma perspectiva para o futuro, compreendendo suas
praticas e possiveis resultados que venham a beneficiar o universo académico com outras
pesquisas na Biblioteconomia. Além disso, tenciona-se compreender as estratégias de
marketing no Instagram e como elas podem ajudar a biblioteca a promover suas atividades
além dos seus servigos.

No ambito institucional, buscar compreender como as bibliotecas, utilizando
ferramentas digitais inovadoras como o Instagram, podem democratizar 0 acesso a
informacdo e promover a inclusdo social. Ao explorar o potencial do Instagram como
ferramenta de divulgacdo e engajamento, busca-se identificar praticas eficazes para fortalecer

o0 papel das bibliotecas como espagos de cultura, aprendizado e participa¢cdo comunitéaria.
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O estudo destaca ainda a importancia do marketing digital como uma ferramenta
estratégica para ampliar o impacto das bibliotecas, tanto no contexto académico quanto na
comunidade em geral. A utilizagdo eficaz do marketing digital contribui para minimizar o
abismo informacional, promovendo uma maior inclusdo e participacdo dos usuarios.

Do ponto de vista profissional, a contribuicdo desta investigacdo reside também na
formacdo e desenvolvimento do profissional em Biblioteconomia. Ao promover o uso de
estratégias de marketing em bibliotecas, a pesquisa visa compreender a performance do
aplicativo junto destes profissionais, incentivando a adoc¢do de abordagens inovadoras e

estratégicas no gerenciamento de seus servicos e redes de informacao.

1.3 OBJETIVOS

Diante do exposto, estabeleceu-se como objetivo geral, descrever sobre a estratégia
de marketing na Biblioteca Comunitaria Jornalista Carlos Castello Branco com enfoque no
Instagram para promover seus Servi¢os, 0s objetivos especificos sao:

a) explorar as principais teorias sobre estratégia de marketing para bibliotecas;

b) compreender como o marketing é utilizado pelas bibliotecas, e quais sdos seus
objetivos usando essa ferramenta junto ao Instagram;

c) avaliar o uso do Instagram pela Biblioteca Comunitaria Jornalista Carlos Castello

Branco e seu ponto de vista para galgar os seus objetivos;

d) analisar as redes sociais da biblioteca e suas métricas para compreender o desempenho

enquanto estratégia de marketing.

2 METODOLOGIA

Para a realizacdo desta monografia, foi utilizado o método de pesquisa exploratéria e
descritiva, com a finalidade de analisar como o Instagram contribui para o fortalecimento da
identidade e da visibilidade da Biblioteca Comunitaria Jornalista Carlos Castelo Branco
(objetivo geral). Na concepgdo de Gil (1999) a pesquisa exploratéria € desenvolvida no
sentido de proporcionar uma visao geral acerca de um determinado fato, enquanto a descritiva
tem como principal objetivo descrever as caracteristicas deste. Quanto as estratégias de
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pesquisa, 0 estudo sera conduzido por meio de uma abordagem combinada, que integra dois
meétodos de analise.

No que se refere aos meios de pesquisa, 0 estudo serd desenvolvido inicialmente por
meio de revisdo bibliogréafica com o intuito de explorar as principais teorias sobre estratégias
de marketing aplicadas a bibliotecas, permitindo um entendimento aprofundado das
ferramentas de marketing digital utilizadas nesse contexto (objetivo a). Em seguida, sera
realizado uma pesquisa de campo da referida biblioteca com o propdsito de assimilar a forma
como esta utiliza a rede social como artefato para alcangar seus objetivos de promocdo da
visibilidade e interagdo com a comunidade (objetivo b).

Para Prodanov e Freitas (2013) a pesquisa de campo € aquela utilizada com o objetivo
de conseguir informacgdes e/ou conhecimentos acerca de um problema para o qual se deve
procurar uma resposta, ou de uma hipdtese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir
novos fendmenos ou as relacBes entre eles. Consiste na observacdo de fatos e fendmenos tal
como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis
presumidos relevantes, para analisa-los.

A fim de avaliar o uso do Instagram pela Biblioteca Comunitaria Jornalista Carlos
Castello Branco e seu ponto de vista para galgar os seus objetivos, através das meétricas
apresentadas no aplicativo Instagram (objetivo c), optou-se pelo questionario misto como
técnica de coleta. Este instrumento continha 14 perguntas concisas (Apéndice A) atraves do
Google Forms, enviado para a bibliotecaria responsavel pela rede social Instagram que sera
analisada.

O estudo serd de natureza qualitativa, com énfase na analise detalhada dos dados
coletados, que serdo utilizados para compreender como a biblioteca posiciona-se nas redes
sociais e de que maneira o Instagram contribui para suas estratégias de marketing. A analise
sera estruturada em trés aspectos principais: o perfil e a atuacdo da biblioteca no Instagram, o
uso da plataforma para promocdo e engajamento, e a avaliacdo das métricas e feedbacks
gerados, com o intuito de analisar as redes sociais da biblioteca e suas metricas para
compreender o desempenho enquanto estratégia de marketing (objetivo d).
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3 O INSTAGRAM: UMA REDE SOCIAL DE OPORTUNIDADES

Segundo Kaotler (2021), o ser humano sempre foi social, possuindo uma necessidade
inerente de relacionar-se com outras pessoas. Essa interacdo pode ocorrer de formas
alternativas, especialmente atualmente com a evolugéo dos aplicativos, com a facilidade de se
conectar com pessoas atraves das midias e redes sociais.

E comum confundir redes sociais com midias sociais, mas, apesar de estarem
relacionadas, sdo conceitos distintos. Midia social € o meio utilizado por uma rede social para
se comunicar. Essas plataformas oferecem ferramentas que facilitam a comunicagéo entre os
usuarios, permitindo a interacdo com o contetdo gerado por eles mesmos por meio de
mensagens instantaneas, textos, videos, dudios e imagens.

As midias sociais sdo plataformas digitais que permitem a criacdo, compartilhamento e
interacdo de conteudo gerado pelos usuérios. Elas desempenham papeis importantes na
comunicagdo, no entretenimento e até nos negocios. Castells (2011) explica que as midias
sociais sdo redes de comunicacdo baseadas na internet, com impacto nas formas de interacao
social e organizacao da sociedade. Ele utiliza o conceito de “sociedade em rede”, onde as
interacdes sdo facilitadas por plataformas digitais.

David C. Gee (2003) complementa essa visdo, descrevendo as midias sociais como
“espacos de comunicacdo” oferecidos por meio de interatividade. O autor aponta que essas
plataformas oferecem oportunidades de engajamento e construcdo de identidade, conectando
pessoas, formando comunidades e interagdes por meio de conteddos criados e compartilhados
pelos préprios usuarios.

Em consonancia, Anderson e Rainie (2012) definem midias sociais como ferramentas
digitais que permitem a comunicacdo entre individuos ou grupos por meio de blogs, redes
sociais, féruns e sites de compartilhamento de contetdo. Eles afirmam que essas midias tém o
poder de reconfigurar as relagcbes humanas, a forma de compartilhar informacGes e a
organizacdo social. Em resumo, as midias sociais sdo ferramentas colaborativas que
influenciam significativamente as relagdes sociais e a comunicacdo no mundo moderno.

No que diz respeito as redes sociais, as primeiras plataformas de conexdo surgiram
nos anos 1990 com a popularizacdo da internet, como o Bulletin Board System (BBS) e o
Internet Relay Chat (IRC), que permitiam a comunicagdo entre o0s usuarios. O site
SixDegrees.com é amplamente reconhecido como a primeira rede social moderna, lancada em
1997, conforme a RD Station (2024).
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Apos tais observagdes, pergunta-se: para que serve a rede social? As redes sociais tém
como proposito inicial comunicar e conectar pessoas, mas hoje suas utilidades s&o muito mais
amplas. Segundo a RD Station (2024), atualmente é quase impossivel ndo fazer parte de uma
rede social. Entre os fatores que levam os usuérios a se cadastrarem estdo entretenimento,
facilidade de comunicacdo e acessibilidade a informacdo. Entre os jovens, as redes sociais sao
mais utilizadas que o e-mail, uma tendéncia que expande-se para outras faixas etarias.

O sucesso das redes sociais na internet deve-se a liberdade de expresséao e a realidade
dos contetdos postados. A auséncia de contato fisico direto permite maior exposicdo de
sentimentos e opiniGes dos usuarios. Os primeiros meios de interacdo pela internet foram os
blogs, as salas de bate-papo e os foruns.

A partir de 2004, surgiram sites de relacionamento com focos bem definidos. Cynthia
L. Selfie (2009), por sua vez, vé as redes sociais como ferramentas para a comunicagéo
intercultural, promovendo a troca de culturas, o aprendizado de idiomas e o desenvolvimento
de identidades culturais online.

A globalizacéo, a internet e os eventos como a pandemia de COVID-19 fortaleceram
as redes sociais, permitindo que se tornassem espacos universais de interacdo. Hoje, essas
plataformas abrigam bilhdes de pessoas, sem restricdes de idade, etnia ou classe social,
oferecendo um ambiente onde os individuos podem suprir necessidades emocionais,

cotidianas e até basicas, vivendo em seus mundos conectados, como é o caso do Instagram.

3.1 UM BREVE HISTORICO E EVOLUCAO DO INSTAGRAM

O aplicativo de fotos instantaneas chamado Instagram nasceu da simples proposta de
dois estudantes da Universidade de Stanford, Kevin Systrom e Mike Krieger, em 2010.
Ambiciosamente, eles queriam superar as redes sociais existentes, predominantemente
textuais, criando uma plataforma visual baseada em fotos para compartilhar momentos do dia
a dia. Assim, a partir de um desejo despretensioso, surgiu uma das maiores redes mundiais de
comunicacgdo e compartilhamento.

A rede que conhecemos hoje envolve muitos desafios e passou por diversas
atualizacGes ao longo de sua trajetéria, evoluindo de acordo com as demandas dos usuarios.
Desde seu langamento neste mesmo ano, o Instagram ndo s6 mudou suas caracteristicas, mas

também seu slogan, visao e funcionalidades.
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Figura 1 - Primeira foto postada na rede social Instagram

Fonte: G1 (2014).

Quando Kevin idealizou o aplicativo para fotos momenténeas, ele publicou em seu
perfil a primeira imagem na plataforma antes de seu lancamento oficial: a foto de um
cachorrinho Golden Retriever, acompanhada da legenda “test”, tirada em uma barraca de
tacos na Califérnia. Segundo o G1 (2014), essa foto foi um exemplo simples de como a rede
poderia ser usada de forma pratica e acessivel. Surpreendentemente, o Instagram foi vendido
ao Facebook por pouco mais de US$ 1 bilh&o, tornando-se um dos aplicativos mais valiosos
do mundo.

O Instagram surge com a finalidade de tornar a rede social mais atrativa visualmente.
Desde a sua origem, o Instagram mudou radicalmente, especialmente entre 2010 e 2024. Com
novas funcionalidades e politicas adaptadas, tornou-se uma plataforma inclusiva, usada por
pessoas de todas as idades e etnias, garantindo suporte e recursos para diferentes publicos.
Nos primordios, sua interface apresentou fotos com caracteristicas que lembravam a
fotografia analdgica: cores escuras e formato quadrado (1x1), ilustrada na imagem a seguir.

Assim, o Instagram foi tomando forma e conguistando o seu espago, continuando em
crescimento. Apesar de inicialmente estar disponivel apenas para o sistema operacional iOS,
exclusivo para dispositivos da marca Apple, isso ndo impede sua ascensdo. Nas primeiras 24
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horas ap6s o langamento, em 2010, alcancaram 25 mil usuérios, segundo o site O Povo
(2020), e no ano seguinte ja contavam com 15 milhdes de usuérios ativos na rede.

Ademais, nos anos seguintes, a plataforma continua a evoluir significativamente. Em
2013, o Instagram ja contava com aproximadamente 100 milhdes de usuérios e oferecia
recursos basicos, como a possibilidade de postar fotos no perfil, que eram visiveis para todos
0s seguidores. Essas fotos puderam receber interacbes, como curtidas e comentérios,
diretamente no feed. Entdo, a partir de fevereiro do mesmo ano, o Instagram dinamizou a
funcionalidade de postar videos de até 15 segundos, com a condicdo de serem gravados
diretamente no aplicativo, sem a op¢do de upload de videos da galeria do smartphone. Além
disso, as fotos passaram a contar com novas ferramentas de edicdo, permitindo alteracGes de
cor e outras configuracGes, conforme relatado pelo site O Povo (2020). Ainda em 2013, o
Instagram lancou o direct, seu proprio sistema de mensagens privadas, criando um espaco
exclusivo dentro da plataforma para interacdes mais diretas entre 0s usuarios.

Em 2015, houve avangos na plataforma. Segundo o portal O Povo (2020), a principal
atualizacdo foi 0 aumento do limite de tempo para os videos, que passou de 15 segundos para
até um minuto. Outra mudanga importante, que permanece até hoje, foi a flexibilidade no
formato das imagens publicadas no feed. O Instagram, que anteriormente restringiu as
postagens a uma propor¢do quadrada, comecou a permitir o uso de diferentes tamanhos e
orientacdes, como paisagem e retrato.

Figura 2 - Dimensdes dos tipos de postagens do Instagram

perfil, feed e stories

«—720px—» LR

INSTAGRAM

192078 STORIES

+«——1080px —»
«———1080px —»

IMAGEM VERTICAL

DO FEED
1080px IMAGEDl\/é(égé[l))RADA

1350px

+«—1080px ——»

IMAGEM HORIZONTAL

56608 DO FEED

Fonte: Rock Content (2024).
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Figura 3 - Interface do Instagram em 2010
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Fonte: Dias (2020).

Outro grande lancamento, também no ano de 2015, foi o boomerang, uma
funcionalidade que transforma fotos em GIFs (Formato de IntercAmbio Grafico), fotos

animadas, registradas apenas com o uso do app, muito utilizadas desde quando foi langada.
Um marco que conquistou usuarios de todas as idades.

Figura 4 - Funcionalidade boomerang
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Fonte: Nextpit (2015)
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Nos anos de 2016 e 2017, surgiu a aparéncia dos stories, uma funcionalidade que
permite o compartilhamento de fotos e videos temporarios com duracdo de 24 horas. Apés
esse periodo, o contetdo desaparece automaticamente, ndo podendo mais ser acessado. Outra
relevancia foi a inclusdo da ferramenta de cooperacdo ao vivo, ampliando as possibilidades de
interacdo em tempo real. Nesse periodo, o Instagram também passou por uma transformacao
visual significativa, adotando um novo logotipo. Abandonando o design anterior com o icone
de camera, uma nova identidade visual trouxe cores vibrantes e um estilo minimalista,
transmitindo uma sensacdo de tecnologia e inovagdo, conforme destacado por muitos
USUArios.

Figura 5 - Reformulacdo da logo do Instagram

2010 - 2016 2016 - PRESENT

Fonte: Igor (2020).

Em 2018, com mais de 1 bilhdo de usuérios, o Instagram tem novas funcionalidades
que fortalecem seu apelo comercial. Entre elas, o Instagram Shopping, uma ferramenta que
integra a monetizagdo diretamente a plataforma. A funcionalidade permitiu que os Stories se
tornassem interativos, com links clicaveis que redirecionam 0s usuarios para paginas de
produtos ou outros conteddos externos. Outro destaque foi o lancamento do IGTV, que
possibilitou o compartilhamento de videos mais longos, organizados em listas com opc¢édo de
comentarios. Além disso, as prévias desses videos puderam ser exibidas no feed e os

conteddos puderam ser salvos nos perfis.
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Figura 6 - Loja Vans/ Instagram Shopping Figura 7 - Loja Vans/ Instagram
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Em 2020, o Instagram lancou o reels, uma resposta direta a popularidade crescente de
videos curtos em outras redes sociais. Essa funcionalidade permite que os usuarios editem
videos, escolham trilhas sonoras, reorganizem cenas e adicionem filtros. No mesmo ano, o
Instagram Shopping ganhou uma aba exclusiva, aumentando sua visibilidade. O algoritmo da
plataforma também foi configurado para aconselhar empresas e produtos com base nos
interesses dos usuarios, fortalecendo a experiéncia personalizada de compra.

O Instagram, desde sua criacdo, prioriza o apelo visual em sua interface e
funcionalidades. Focado inicialmente no compartilhamento de fotos e videos, tornou-se ideal
para apresentar produtos, servicos e estilos de vida de maneira atraente. Isso o diferencia de
seus concorrentes e o torna indispensavel para empresas que desejam fortalecer sua presenca
digital. Com recursos nativos de edi¢do, os usuarios podem criar contetdo ainda mais
atrativos, mantendo um feed organizado com paletas de cores e temas padronizados, pratica

comum entre marcas que buscam fortalecer sua identidade visual.

3.2 PRINCIPAIS CARACTERISTICAS E FUNCIONALIDADES
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O Instagram é uma rede interativa, criativa, engajadora e voltada para
relacionamentos, caracteristicas que proporcionam grandes oportunidades para as empresas.
No contexto do marketing digital, a plataforma destaca-se como pioneira devido as suas
funcionalidades e caracteristicas Unicas, que permitem aos usuarios expressar e liberdade ao

utiliza-las.

Figura 8 - Ferramentas do Instagram

Instagram

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Entre as redes sociais, desde seu lancamento em 2010, o Instagram evoluiu de uma
plataforma simples de compartilhamento de fotos e videos para uma das principais redes
sociais globais. Com funcionalidades como stories, reels e IGTV, a plataforma destaca-se
pela interface dindmica e visualmente acessivel, que facilita a conexdo, a expressao criativa e
0 consumo de contetdo. Além disso, oferece um espagco estratégico para aumentar o
engajamento das empresas e a visibilidade de seus perfis comerciais. Algumas das principais
ferramentas de engajamento sdo:

a) Feed: € um espaco para publicacbes, como fotos, videos e carrossel, ideal para
compartilhar contetdos importantes;
b) Stories: suporta video de até 15 segundos, inclui ferramentas interativas rapidas e

criativas com op¢bes como enquetes, caixas de perguntas e bate-papos, (Stories e

Reels também oferecem formas dinamicas, como transicGes, textos e adesivos

criativos, e salva nos destaques do perfil (Highlights);

c) Reels: sdo os videos curtos em formato vertical, com até 90 segundos, editaveis e com

alto engajamento;



24

d) IGTV: sdo os videos mais longos do que é permitido no feed, ampliando as
possibilidades de conteldo;

e) Lives: transmissdes ao vivo com interacdes, facilitando o engajamento direto;

f) Shopping: uma loja virtual;

g) Anuancios Patrocinados: sdo os formatos pagos para promover conteido, o Instagram
Ads permite segmentar o publico-alvo com base em dados demogréficos, interesses e
comportamento;

h) DMS (Mensagens diretas): um canal para comunicacdo privada, usado tanto para
suporte ao cliente quanto para networking.

Esses métodos contam cada um com sua finalidade e especialidade, oferecendo
flexibilidade para criadores, empresas alcancarem seus objetivos todos podendo interagir um
com o outro, tendo em vista o alcance de mais pessoas. A interacdo também foi combinada
com ferramentas como enquetes e caixas de perguntas nos Stories, adesivos interativos, e a
possibilidade de remixar videos e usar hashtags e geolocalizacdo para ampliar o alcance.
Lives permitem comentarios em tempo real, enquanto o Reels possibilita interacdes criativas
com curtidas, comentarios e remixes. Isso € o que faz a marca ser diferente dos seus
concorrentes e a0 mesmo tempo ser tao requisitada pelas empresas.

A plataforma Instagram tem como foco principal o apelo visual, desde sua interface
até suas funcionalidades. Criado para o compartilhamento de fotos e videos, o Instagram
destaca-se pela apresentacdo de produtos, servigcos e estilos de vida de forma visualmente
atraente. Esse diferencial, aliado a qualidade das imagens e videos, torna uma plataforma
indispensavel para marcas e individuos que buscam destacar-se em um mercado competitivo.

No quesito interatividade, o Instagram evoluiu significativamente. Ferramentas como
enquetes e caixas de perguntas nos Stories incentivam a participacdo dos usuarios. Além
disso, adesivos interativos permitem um maior engajamento. Nas lives, 0s espectadores
podem comentar, usar emojis e até mesmo participar da transmissdo ao vivo com o criador do
conteldo. O Reels também promove uma interacdo com opc¢des de comentarios, curtidas e
remixes.

Funcionalidades como hashtags ajudam a aumentar o alcance das publicacdes,
enquanto a geolocalizacdo conecta usudrios em uma mesma regido. Essas ferramentas,
especialmente nos Stories, que possuem alto indice de visualiza¢fes diarias, comentarios para
a construcao de relacionamentos e o fortalecimento de engajamento na plataforma.

Quanto as métricas de engajamento no Instagram, como curtidas, comentarios,
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compartilhamentos e salvamentos, sdo fundamentais para avaliar a eficcia e o impacto do
conteddo. Isto posto, destaca-se, curtidas: indicam popularidade e preferéncia do publico por
determinado conteudo; comentérios: representam o nivel de engajamento, permitindo
feedbacks diretos e interagcbes mais profundas; compartilhamentos: medem a relevancia do
contetdo ao indicar apenas algumas vezes que ele foi enviado ou repostado, ampliando o
alcance e; salvamentos: mostramos o interesse do publico em salvar conteudo para referéncia
futura. A taxa geral de engajamento € calculada combinando essas métricas e dividindo pelo
total de seguidores. Uma alta taxa indica que o publico esta ativo e conectado ao contetido
publicado.

As métricas de engajamento sdo essenciais para medir a eficacia do conteldo, e para
auxiliar nessa quantificacdo, o Instagram tem a funcionalidade insights que fornece dados
detalhados sobre alcance, engajamento e caracteristicas do publico-alvo. Esse recurso,
identificado por um icone de barras localizado no canto superior direito da tela, € essencial
para mensurar resultados e ajustar estratégias de contetdo.

O Instagram apresenta um dispositivo para obter informacdes sobre os resultados que
seu perfil tem, como por exemplo, o alcance das publicacbes, o engajamento do publico,
impressdes e 0 Retorno sobre investimento (ROI), essas que sdo as caracteristicas de sua
audiéncia, estando disponivel apenas para contas comerciais ou de criadores de conteudo.
Essa ferramenta serve de maneira funcional para perfis que precisam mensurar 0s resultados
das suas acdes em estatistica, ajudando assim o produtor de contetdo e o perfil do profissional
a reavaliar suas postagens, diferenciar e fazer seu nicho de acordo com o que o publico

demonstra mais afeicéo.

Quadro 1 — Métricas do Instagram

Meétricas Descricéo

Alcance Conforme Aragdo et al. (2016) o alcance é uma das métricas mais
importantes para medir o sucesso do marketing digital no Instagram,
medindo o nimero de pessoas que visualizaram determinado post ou
campanha. Existindo assim formas para aumentar esse alcance,
acompanhando o algoritmo da plataforma, como também por meio de
parcerias e a frequéncia e o horario que é postado pode alterar o alcance.

Impressdes Medem o nimero de vezes que esse post foi exibido. Podendo também ser
aumentado criando conteidos de qualidade que sejam relevantes, assim
investindo nessas estratégias as impresses aumentam.

Engajamento Mede a quantidade de interagdes em um post visitas ao perfil, que séo
chamadas de visdo geral do perfil. J& outra utilizada € o desempenho de
publicacbes que sdo as curtidas, comentarios, compartilhamentos,
salvamento, detalhes sobre como o puablico encontrou o contetdo
(explorar, hashtags, perfil etc.)
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Retorno sobre Mede a quantidade do retorno financeiro da empresa em campanhas
investimento (ROI) | publicitérias ou estratégia de marketing, esta é uma métrica fundamental,
uma vez que auxilia as empresas a avaliar se sua estratégia de marketing
digital no Instagram estd gerando resultados positivos em relagdo aos
custos envolvidos (COSTA, 2018), permitindo determinar se é rentavel ou
ndo e se o investimento vai ser positivo

Visdo geral Contas alcangadas: nimero de contas Unicas que visualizaram seu
contetido.
Contas engajadas: nimero de contas que interagiram com suas
mensagens.

Total de seguidores: nimero atual de seguidores e seu crescimento ao
longo do tempo.

Atividade do Perfil | Visitas ao perfil: Quantidade de vezes que seu perfil foi acessado.
Cligue no link: NUmero de vezes que o link na sua biografia foi clicado.

Conteudo Desempenho de postagens: métricas de curtidas, comentarios,
compartilhado compartilhamentos e salvamentos.
Desempenho de stories: visualizacdes, respostas e interacdes especificas.
Desempenho de reels: visualizagBes, curtidas, compartilhamentos e
salvamentos.

Publico Demografia: Informacdes sobre a idade, género e localizacdo de seus
seguidores.
Atividade: Horarios e dias em que seus seguidores sdo mais ativos.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Tais métricas sdo essenciais para entender o comportamento do seu publico e melhorar
sua estratégia de conteudo. Sendo assim, é perceptivel a importancia dessas ferramentas para
que as empresas e 0s criadores de contedo possam, a partir da interpretacdo desses dados,
consigam otimizar a estratégia de marketing, contribuindo para o seu sucesso.

Com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos mensais (Statista, 2024), o Instagram
consolida-se como uma ferramenta necessaria no marketing digital. A plataforma permite que
empresas e criadores de conteudo interajam diretamente com seu publico-alvo por meio de
campanhas personalizadas, antncios segmentados e parcerias com influenciadores. Recursos
de analise detalhada e algoritmos sofisticados tornam o Instagram uma aliada poderosa na
construcdo de marcas e na fidelizacdo de clientes.

Atualmente, o Instagram desempenha um papel essencial no ecossistema digital,
promovendo conexfes pessoais e comerciais em uma interface adaptada para dispositivos
mdveis. Empresas e marcas utilizam uma plataforma para implementar estratégias de
marketing, alcancar novos publicos e fortalecer sua presenca no mercado competitivo. Dessa
forma, o Instagram ndo apenas facilita interac6es, mas também impulsiona o crescimento e o

sucesso das organizagdes e instituicdes no cenério global.
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4 MARKETING NA ERA DIGITAL: EVOLUCAO DOS CONCEITOS, TIPOLOGIAS
E ESTRATEGIAS

Segundo Gilson Honorato (2004, p. 5), “[...] para consumirmos determinados
produtos, somos influenciados por alguma promog¢édo no ponto de venda, por uma mala direta,
um anincio em jornais, revistas ou televisdao”. No entanto, 0 marketing vai muito além de
propaganda e anuncios; essas sd0 apenas a ponta do iceberg. A verdadeira esséncia do
marketing é identificar as dores dos consumidores e satisfazer suas necessidades. Como expde
Honorato (2004), as pessoas ndo compram coisas, mas sim solucdes para seus problemas.

O marketing desempenha um papel crucial na construcdo da identidade de uma marca,
utilizando estratégias direcionadas tanto na concepcdo de produtos quanto em campanhas
offline e online. Somado a isso, também cabe ao marketing educar o mercado e 0s
consumidores sobre as solucdes oferecidas pela empresa, especialmente quando se trata de
produtos ou servigos considerados complexos.

Nesse sentido, 0 marketing é um processo social e interativo, caracterizado por uma
via de méo dupla, em que empresas e individuos trocam valores. As empresas reconhecem a
importancia de entender seus clientes e suas necessidades para garantir 0 sucesso e a
rentabilidade. Conforme Kotler e Armstrong (2023, p. 4), o marketing ¢ “o processo pelo qual
as empresas engajam os clientes, constroem relacionamentos fortes com eles e criam valor
para, em troca, captar valor deles”. Essa perspectiva refor¢ca que identificar necessidades,
desejos e demandas dos clientes é fundamental para alcancar objetivos organizacionais.

O marketing, ao incorporar fatores sociais, utiliza os valores fundamentais da
sociedade para oferecer produtos que criem conexfes emocionais com 0s consumidores.
Estratégias bem definidas permitem que um valor sentimental seja associado ao produto,
alinhando-se as necessidades e desejos do publico-alvo. Nesse contexto, com ajuda do
marketing como agente de conexdo entre o interesse das empresas e consumidor, sendo um
fator também democratizante.

A abrangéncia do marketing vai além do que se imagina no cotidiano, e seu conceito
ndo é estatico. O termo marketing deriva da palavra inglesa market (mercado) e engloba
vender produtos ou servicos, incluindo diversas atividades relacionadas ao mercado. Embora
sua manifestacdo inicial ndo tenha sido formalmente documentada, o marketing foi
profundamente influenciado pela Revolugdo Industrial, no final do século XVIII. Naquele
periodo, ele se manifestou de forma ainda ndo intencional. No contexto moderno, o marketing

passou a ser classificado em abordagens distintas: o marketing 1.0, focado no produto; o
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marketing 2.0, que considera o consumidor e suas preferéncias; e o marketing 3.0, que
enfatiza valores emocionais e humanizados, alinhados as questdes sociais e éticas.

Mais recentemente, o marketing 4.0 e 5.0 incorporaram tecnologias digitais e
inteligéncia artificial, permitindo personalizar experiéncias e atender as demandas de um
publico cada vez mais conectado e exigente. No inicio do marketing 1.0, o foco estava na
producdo em larga escala, sem preocupacgdo com as preferéncias do consumidor. Os produtos
foram aceitos como esmagadores, sem questionamentos significativos. Esse cenario comegou
a mudar nos anos 1990, com o foco voltado para as necessidades e desejos do consumidor,

promovendo uma relagdo mais personalizada entre produtos e publico.

Figura 9 — Produto x Consumidor

Marketing 2.0

Consumidor
Produto

Marketing 1.0

Consumidor

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A partir dos anos 1990, o mercado tornou-se mais exigente, com consumidores mais
informados e capacitados para comparar e escolher entre diferentes produtos. Esse cenario
ocorreu em um publico com preferéncias claras, maior poder de escolha e acesso a uma ampla
variedade de opcbes a precos competitivos. Nesse contexto, surgiu o marketing 2.0, que,
embora ainda apresente estratégias limitadas, evoluiu para o chamado marketing moderno

(modern marketing). Nesta nova abordagem, a l6gica inverteu-se: o consumidor passou a
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direcionar o desenvolvimento dos produtos, exigindo um enfoque centrado em suas
necessidades e expectativas.

O modern marketing representa uma era atual, em que o marketing utiliza informacdes
elaboradas sobre os consumidores para atrai-los com base em seus desejos e necessidades.
Também conhecida como marketing 3.0, essa abordagem destaca-se por ser mais humanizada
e emocional. As empresas identificam-se com fragilidades e dores de seus clientes para
oferecer solucBes que atendam as suas demandas, conquistando uma base de clientes mais

ampla por meio dessa estratégia.

Quadro 2 — Evolucdo do marketing

Marketing 1.0
(centrado no
produto)

Marketing 2.0
(marketing voltado
para o consumidor)

Marketing 3.0
(marketing voltado
para os valores

Obijetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os
consumidores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Forgas propulsoras

Revolucéo industrial

Tecnologia da
informacédo

Nova onda de tecnologia

Como as empresas
veem 0 mercado

Compradores de
massa, com
necessidades fisicas

Consumidores
inteligente, dotado de
coracdo e mente

Ser humano pleno, com
coracdo, mente e espirito

Conceito de Desenvolvimento de Diferenciacao valores
marketing produto
Diretrizes de Especificacdo do Posicionamento do Missdo, valores da
marketing de produto produto e da empresa empresa
empresa
Proposicéo de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e
espiritual
Interacdo com Transacdo do tipo um- Relacionamento um- Colaboracdo um-para-
consumidores para-um para-um muitos

Fonte: Adaptado de KOTLER (2010).

Kotler (2010) descreveu o desenvolvimento das fases do marketing em uma
progressao histérica. Na primeira fase, o marketing era orientado por transacdes, com foco
exclusivo em como efetuar a venda. Na segunda fase, tornou-se orientado pelo
relacionamento, enfatizando estratégias para fazer o consumidor retornar e comprar
novamente. Ja na terceira fase, as empresas passaram a convidar os consumidores a participar
do desenvolvimento de produtos e comunica¢fes da marca. Kotler (2010, p. 12) observa que
“o marketing colaborativo ¢ o primeiro elemento basico do marketing 3.0”, no qual as
empresas buscam transformar o mundo por meio de colaboragbes com entidades que

compartilnam valores e desejos semelhantes.
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Com o avanco tecnoldgico, o marketing 4.0, também popularizado por Philip Kotler,
marcou uma transicdo do marketing tradicional para o digital. Essa abordagem destaca
caracteristicas como conectividade, engajamento, contetdo relevante e influéncia social. Em
seguida, o marketing 5.0 integra tecnologias avangadas, como inteligéncia artificial, com uma
abordagem humanizada e ética, alinhando solugdes tecnoldgicas as necessidades emocionais e
sociais dos consumidores.

Paralelamente, as redes sociais emergiram como ferramentas centrais na evolugéo do
marketing. Como destaca Torres (2009), as midias sociais podem ser compreendidas como
um conjunto diversificado de midias colaborativas, enquanto as redes sociais, em especifico,
sdo ambientes digitais que possibilitam a interacdo e o compartilhamento de informacdes
entre 0s usuarios. Essas plataformas conectam pessoas, marcas e comunidades, permitindo

interacdes em interesses compartilhados.

4.1 MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de contetido € uma pratica que antecedeu a era digital, remontando até as
primeiras expressdes humanas, como as pinturas rupestres, que ja representavam formas de
comunicagdo relatando seu dia a dia, mesmo que de forma inconsciente. Contudo, o
marketing de contetdo, no formato mais préximo do que conhecemos hoje, surgiu em 1895
com John Deere, empresario americano do ramo da agricultura. O fundador da famosa
fabricante de tratores langou uma revista para sua empresa, trazendo informacdes técnicas que
auxiliavam seus clientes a melhorar a produtividade (Rez, 2017). Essa iniciativa foi pioneira
ao associar a entrega de valor a comunicacdo, sendo posteriormente replicada e aprimorada
por outras organizagoes.

No inicio do século XX, o marketing era predominantemente direcionado a producgéo
de mercadorias, em um cenario de intensa competicdo entre empresas. Nesse periodo, as
organizacdes buscavam reduzir custos por meio da producdo em massa. Contudo, com o
aumento da oferta em relacdo a demanda, o marketing passou a focar em areas como vendas,
promocdes e publicidade para sustentar a competitividade (Laurindo, 2018).

Segundo Pullizi (2016), o marketing de conteudo pode ser definido como o processo
de criacdo e producdo de conteudos convincentes, com o objetivo de atrair, conquistar e
envolver um publico-alvo. Ele destaca que essa estratégia busca criar experiéncias avancadas,
envolventes e significativas, que posicionam o produto como uma solugdo para os problemas

dos consumidores. N&o trata-se de promover diretamente a empresa, mas de construir valor
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para a audiéncia, abordando questdes relevantes, respondendo as suas duvidas e solucionando
suas ‘dores’ antes mesmo que elas sejam identificadas pelos proprios consumidores.

Essa abordagem transcende a simples intencdo de vender e modificar a cultura
organizacional ao priorizar o auxilio ao cliente. Wang et al. (2017) afirmam que o marketing
de conteldo transforma a relacdo entre empresas e consumidores, promovendo engajamento,
confianga e estreitamento de lagos. No entanto, para obter sucesso, as organizagdes precisam
garantir a confiabilidade ¢ a qualidade dos conteudos publicados (Repoviené; Pazéraite,
2019).

Sendo assim, esse processo é orientado para atrair e fidelizar clientes por meio da
criacdo e gestdo de conteudos relevantes e de qualidade, com o objetivo de influenciar ou
fortalecer o comportamento do consumidor. Uma abordagem central de marketing de
conteddo é criar informacdes interessantes e atrativas, capazes de captar a aten¢do do publico
e responder diretamente as suas necessidades, demonstrando como determinado produto ou
servico pode soluciona-las. O tempo investido na producdo de contetdos exclusivos para 0s
clientes pode gerar experiéncias significativas, aumentando as chances de fidelidade a marca.

Para atingir esse objetivo, é essencial que a marca conheca profundamente seu
publico-alvo, compreendendo suas necessidades e especificidades. Esse entendimento permite
a construcdo de estratégias mais direcionadas e eficazes. O ambiente digital desempenha um
papel crucial nesse processo, pois facilita a disseminacdo da informacdo de maneira rapida e
interativa, amplificando a repercussdo da marca. Além disso, o cliente pode compartilhar
conteddos com outras pessoas, gerando um efeito positivo na cadeia.

O Instagram, busca ndo apenas interacdo direta entre marcas e consumidores, mas
também criar oportunidades para terceiros promoverem a marca. Influenciadores digitais, por
exemplo, tém se tornado figuras cada vez mais predominantes nas plataformas online,
agregando contrapartida e ampliando o alcance das campanhas publicitarias. Como por
exemplo, o comediante e empresario Whindersson Nunes, que além de participar de
campanhas publicitarias de grandes marcas, também usa seu perfil para postar seus videos e
seu lifestyle. Geng et al. (2019) destacam que, ao integrar diferentes canais e formatos, o
marketing de conteddo atinge seu desempenho ideal, ampliando significativamente seu
impacto.

Entre as plataformas digitais, o Instagram destaca-se como uma ferramenta de grande
alcance e eficiéncia para o marketing de conteldo. Desde seu lancamento em 2010, a rede
social evoluiu para um espaco de interagdo dinamica, permitindo que as marcas promovam

produtos, valores e propositos de maneira visualmente atrativa. Uma dessas possibilidades, é
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0 marketing junto a metodologia Inbound, que tem como objetivo atrair e fidelizar possiveis
clientes para a empresa, mas para que isso funcione, é necessario atrair, converter, relacionar,
vender e analisar. Miller (2015) destaca que essa estratégia funciona de maneira contraria ao
marketing tradicional, ja& que ela propde acdes e estratégias que buscam individualizar o
relacionamento com os clientes. Segundo Siqueira (2022), as etapas do inbound marketing
séo estruturadas em cinco fases principais:
a) atracdo: busca despertar o interesse espontaneo de pessoas com necessidades
potenciais ou problemas relacionados ao contedo;
b) converséao: transformar visitantes em leads (potencial cliente) ao capturar informacdes
em troca de beneficios, como materiais exclusivos;
c) relacionamento: nutre os leads até que estejam aptos a concretizar uma compra;
d) vendas: realizar a conversdo efetiva, aprimorada em um relacionamento pré-
estabelecido;
e) analise: avalia métricas e desempenho das estratégias, permitindo ajustes e maior

eficiéncia.

Por meio do marketing de conteudo, as empresas constroem relacionamentos mais
proximos e significativos com os consumidores. Além de aumentar a visibilidade e a
autoridade das marcas, essa estratégia fortalece a percepcao de valor e facilita decisbes de
compra em um ambiente competitivo e em constante transformacao.

Por fim, a eficicia do marketing de conteddo depende de sua integracdo com outras
praticas, como 0 marketing de relacionamento (apresentado na proxima secdo). Essa
combinacdo fortalece a ligacdo entre empresas e consumidores, garantindo que a
comunicacdo seja focada nas necessidades e interesses do publico-alvo. Ao oferecer valor,
resolver problemas e atender as expectativas do consumidor, o marketing de conteudo

consolida-se como uma abordagem necessaria no cenario contemporaneo.

4.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O relacionamento de marketing comecgou na década de 1980, atraindo o interesse de
pesquisadores e profissionais motivados pelo avango das tecnologias da informacdo, que
permitiram trocas mais praticas entre empresas e possibilitaram a coleta de dados em escala
global sobre o comportamento do consumidor (Ballantyne; Chistopher; Payne, 2003). De

acordo com Berry (1983), esse tipo de marketing baseia-se na atragdo, manutencdo e
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desenvolvimento de relacionamentos com os clientes. Palmatier (2018) complementa essa
perspectiva, descrevendo como o processo de identificar, desenvolver e manter trocas
relacionais com o objetivo de melhorar o desempenho das organizagdes.

O principal objetivo do marketing de relacionamento, conforme Torres (2009), é
fidelizar o cliente por meio da confianca, é a sensacdo de seguranca transmitida pela empresa.
J& Peter Drucker (1999) reforca que a funcdo essencial do marketing é tornar o esforco de
vendas desnecessario, identificando e compreendendo as necessidades ndo atendidas dos
clientes. Para isso, 0 estabelecimento de um relacionamento proximo e baseado no
entendimento das preferéncias individuais é crucial. No entanto, Zablah, Bellenger e Johnston
(2004) destacam que a auséncia de consenso sobre sua definicdo pode gerar incompreenséao de
seus objetivos, aléem de negligenciar suas premissas e beneficios.

Ao adotar uma postura voltada ao relacionamento, as organizacdes estimulam a
participacédo ativa dos clientes, mudando em sugestdes valiosas para melhorias (Torres, 2009).
Essa relacdo bidirecional fortalece tanto a qualidade percebida dos produtos quanto a imagem
da empresa, que, ao ouvir os consumidores, também ganha espaco para ser ouvida,
promovendo um ciclo continuo de aperfeicoamento.

Com o advento das redes sociais, 0 marketing de relacionamento ganhou novas
dimensdes. As plataformas digitais permitem interaces diretas e de baixo custo com 0s
consumidores, a0 mesmo tempo em que oferecem um impacto significativo por meio da
personalizacdo e agilidade nas respostas. Desde a década de 1990, o marketing de
relacionamento online incorporou as midias sociais e comunidades virtuais (Steinhoff et al.,
2019), revolucionando a forma como as empresas constroem relaces com os clientes
(Boateng, 2019). Nesse ambiente, a atuacdo ativa, transparente e engajada da empresa €
fundamental para consolidar um vinculo significativo e duradouro (Torres, 2009).

O Instagram, por exemplo, tornou-se um espaco estratégico para o marketing de
relacionamento. Em 2024, a plataforma relatou que mais de 200 milhdes de empresas utilizam
seus servicos mensalmente para conectar-se com clientes. Além disso, é a segunda rede social
mais popular para publicidade, destacando-se por promover oportunidades econémicas e
fortalecer marcas de todos os portes (Instagram, 2024; Statista, 2024). A plataforma incentiva
0S usuarios a interagirem com marcas e produtos que amam, oferecendo ferramentas que
ampliam as estratégias de marketing e influenciam positivamente nas decisdes de compra.

A eficicia do marketing de relacionamento no ambiente digital é evidenciada por
estudos empiricos que investigam fatores mediadores na interacdo online. Elementos como

vendas ao vivo (live streaming), anuncios promovidos por influenciadores digitais e
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contelldos voltados ao engajamento do cliente demonstraram grande impacto no
fortalecimento das relacGes entre empresas e consumidores.

Clark, Fine e Scheuer (2017) apontam que, enquanto as empresas oferecem contetdos
relevantes por meio de suas mensagens, 0s seguidores respondem interagindo e gerando
engajamento, caracterizando uma troca reciproca essencial. Além disso, o compartilhamento
de aspectos pessoais pelos vendedores, como sentimentos e atividades comunitérias, favorece
a criacdo de lagos mais proximos (Wongkitrungrueng; Dehouche; Assarut, 2020). Nesse
contexto, a Teoria dos Usos e Gratificacdes®, proposta por Katz (1959), fornece uma
abordagem sociopsicol6gica para compreender as motivacdes das pessoas ao buscar literatura
especifica para satisfazer necessidades particulares. Assim, o marketing de relacionamento, ao
integrar tecnologias digitais e principios de engajamento, continua evoluindo como uma
ferramenta poderosa para estabelecer vinculos intimos e mutuamente benéficos entre

empresas e clientes.

4.3 MARKETING DE INFLUENCIA

De acordo com Schiffman e Kanuk (2011), os consumidores tendem a seguir fontes
informais que ndo estdo diretamente associadas ao patrocinio, mas que apresentam opinides
auténticas e independentes. Quando uma mensagem é claramente vinculada a um anunciante,
pode gerar ceticismo e falta de confianca, como observado por Calfee e Ringold (1988). No
cenario atual, marcado pelo crescimento dos meios digitais, os consumidores frequentemente
buscam recomendacdes de outras pessoas para decidir sobre a aquisicdo de bens ou servigos.

Nesse contexto, o0 marketing de influéncia tem ganhado relevancia, especialmente num
ambiente onde a desconfianca em relacdo a publicidade tradicional é crescente. Esse tipo de
marketing utiliza perfis nas redes sociais que, por meio de comunicacdo e empatia,
proporcionam impactar e influenciar seus seguidores para atingir seus objetivos.

De acordo com De Veirman et al. (2017), esses influenciadores desempenham o papel
de intermediarios entre marcas e consumidores, promovendo produtos ou servi¢os de maneira
natural e envolvente. Redes sociais como Instagram e Facebook, devido a sua interatividade e
apelo visual, sdo especialmente adequadas para a pratica do marketing de influéncia (Boyd;
Ellison, 2007).

! A Teoria dos Usos e Gratificacdes explora os motivos que levam os individuos a consumir determinados meios
ou contetdos e como esses atendem as suas necessidades.
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Os influenciadores digitais dividem-se em dois grupos principais: macro e
microinfluenciadores. Os macroinfluenciadores possuem mais de 10 mil seguidores, sendo
amplamente conhecidos nas redes sociais, como aponta Nanji (2017). J& o0s
microinfluenciadores, com menos de 10 mil seguidores, conquistaram destaque devido a
proximidade e confianca que inspiram em seus publicos. Essa caracteristica gera maior desejo
de compra, pois transmite maior seguranca aos consumidores (Hatton, 2018).

A interacdo dos influenciadores com seus seguidores ocorre principalmente por meio
de publicacdes, comentarios e videos, que retratam o seu cotidiano. Essa abordagem aproxima
0s seguidores, permitindo que acompanhem a vida dos influenciadores e criem uma conexao
emocional com eles. Colliander e Dahlén (2011) destacam que as marcas buscam atrair-se
com a personalidade dos influenciadores, utilizando essa associacdo como base para construir
e fortalecer sua propria identidade. Consequentemente, 0s seguidores tornam-se mais
propensos a acreditar e agir de acordo com as recomendacbes de seus influenciadores
preferidos.

Dessa forma, reconhece-se o grande potencial dos influenciadores digitais diante dos
usuarios, pois sao eles que moldam opiniGes e comportamentos. Essa interagdo ocorre a partir
do encontro entre influenciadores e usuarios, garantindo interesses sobre os conteddos
produzidos e consumidos. Esses conteldos variam amplamente, desde comédia até
maquiagem artistica, proporcionando lazer a uma gama diversificada de usuarios que buscam
entretenimento na internet.

Por isso, € fundamental que os chamados "fendmenos da internet” assumam
responsabilidade sobre as mensagens e imagens que compartilhnam, sejam elas de temas
relevantes ou ndo, pois seus perfis impactam uma grande parcela da sociedade. Essa
responsabilidade de passar o conteddo fidedigno nem sempre € cumprida, mas nada passa
despercebido, pois as informagfes correm rapido e logo aparecem os fatos, pois dentro do
Instagram existem paginas dedicadas a passar informacgdes, como por exemplo jornais que
antes eram impressos aderiram a perfis dentro do Instagram.

Com isso, para construir fidelidade com seus seguidores, influenciadores precisam
estar presentes nas redes sociais com um compromisso constante de producdo de contetdo de
qualidade e interacdo ativa. Assim, lembramos das antigas novelas que prendiam a atencdo do
espectador, os influenciadores tém esse poder na palma da méo, projetando seus stories, com
cenas, conteldos e entretenimento, para conter a atengdo dos seguidores, fazendo eles
interagirem, com curtidas e comentérios. Essa interacdo, é importante para fidelizar, pois eles

usam desses artificios para movimentar suas redes sociais.
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5 O USO DO INSTAGRAM COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EM
BIBLIOTECAS

Em um primeiro momento, as bibliotecas interagiam na internet através de catalogos
online, tutoriais e renovacfes de empréstimos de livros. Porém, percebeu-se que essas acoes
eram limitadas e ndo refletem plenamente o potencial dinamico de uma biblioteca como
espaco interativo. E nesse contexto, que as redes sociais, em questdo o Instagram, entram
como uma possivel solucdo para divulgacdo dos servicos e produtos da biblioteca.

O Instagram surge como aliado para comunicagdo e marketing digital, permitindo as
bibliotecas alcangarem um publico mais amplo, interagindo e comunicando-se com seus
usuarios. Segundo Santos e Andrade (2010), e crucial que bibliotecas liderem com uma nova
geracdo de usuarios online, com uma particular inteligéncia tecnoldgica e que integram o
acesso e 0 uso da informacao em todas as esferas da sua vida.

Por isso, é nitida a urgéncia de uma biblioteca dar um passo a frente, comunicando-se
nesse universo tecnologico e universalizando-se em todos 0s campos da comunicagdo. Assim,
é possivel ampliar seu alcance e atrair mais pessoas para o0 ato de ler e usufruir das atividades
oferecidas. Atualmente, encontramos bibliotecas online que buscam estar proximas e ampliar
suas atividades para alcancar usuarios reais e potenciais. Como resultado, esses espacos vém
sendo cada vez mais preenchidos, como € possivel perceber na biblioteca que é analisada,
pois ela busca sempre atualizar-se com essas ferramentas.

Considerando a dinamizacdo das redes sociais, € essencial que os perfis tenham
planejamento estratégico, baseado em estudos, para alcancar os usuarios por meio de
elementos culturais que promovam identificacdo e engajamento. Assim, possa transcender a
ideia de valorizacéo e satisfacdo do cliente para valorizagdo e satisfacdo do cidaddo, buscando
atender suas necessidades e oferecer valor real (Kotler; Lee, 2008). O objetivo € trazer
dinamicidade cultural para onde o usuario encontra-se, promovendo uma interacéo fidedigna
com suas vivéncias, tanto no meio digital quanto presencial.

Nesse contexto, o marketing digital surge como um incentivo estratégico importante
para atrair o publico e atuar como porta-voz das funcionalidades e atividades das bibliotecas.
Para o marketing, é essencial compreender as necessidades e os interesses do publico, de
modo a satisfazé-los com recursos como design atraente e boa comunicacdo. E igualmente
importante o aprimoramento das habilidades e conhecimentos dos profissionais envolvidos.

Ao programar essas estratégias, as bibliotecas podem atrair e fidelizar seus usuérios,
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ampliando sua presenca e divulgando produtos e servigos de forma eficaz, em uma
coexisténcia harmdnica entre o ambiente virtual e o fisico.

Isto posta destaca-se a importéncia do Instagram como uma vitrine digital poderosa.
Utilizando seus recursos de forma eficiente, o Instagram pode tornar-se uma grande poténcia
de marketing para as bibliotecas. A rede social pode funcionar como um “novo catalogo”, ndo
apenas para apresentar os livros disponiveis, mas também para destacar outros aspectos, como
0 ambiente, as atividades realizadas e os recursos oferecidos pela biblioteca. O carater visual
do aplicativo potencializa essa funcdo, transformando-o em uma vitrine online atrativa.

A biblioteca tem o poder de promover a transformac&o social e o acolhimento, além de
desempenhar um papel relevante na expansao do desenvolvimento econdmico e sociocultural.
Isso pode ser potencializado por meio de programas e campanhas que envolvem a
comunidade, como as campanhas de doacdo de livros. O Instagram, aliado ao marketing, é
uma excelente ferramenta para divulgar essas acOes, utilizando recursos como desafios
visuais, enquetes, curiosidades e posts com metas visuais que chamam a aten¢ao dos usuarios.

Sobretudo, para exemplificar essa ideia, apresentaremos um perfil de biblioteca no
Instagram funcional e ativa. A biblioteca central da UNIRIO situada na cidade do Rio de
Janeiro, foi criada em 1976, mas hoje € um Sistema de Bibliotecas da UNIRIO, compondo a
biblioteca central e as setoriais. O perfil bibliotecasunirio conta atualmente com 6.713
sequidores, 1.282 publicagdes, diversificada entre reels e fotos no feed, todas elas com a logo
da biblioteca, e tons em azul, ainda na descri¢do tem um link logo na descricdo, que quando
clicada o usuério ¢ direcionado para um hall de opcdes de funcionalidades da biblioteca, que
ao selecionada leva o usuario a funcionalidade desejada. A biblioteca ainda conta com
destaques que sdo stories salvos permanentemente, com informacdes relevantes sobre a
biblioteca, como também respostas de enquetes, servicos, contato, entre outros. A seguir
algumas fotos do perfil citado:

Figura 10 - Perfil da biblioteca UNIRIO Figura 11 - Ferramentas oriundas do link

@bibliotecasunirio

Bibliotecas da UNIRIO
»
Qummo 1.282 6.713 154

publicagdes seguidores seguindo

Webinar: pratica de Leitura Fichamentos,
Resumos e Resenhas 15/01

Biblioteca

0 Sistema de Bibliotecas da UNIRIO (UNIBIBLI) foi criado em 1986 e,
compde-se de uma Biblioteca Central e de Bibliotecas Setoriais.

Ver tradug@o

(2 linktr.ee/bibliotecasunirio

Seguido(a) por cabibliouespi, biblio.mkt e outras 3
@ pessoas
. . ° Tutorial base Jove :
Seguindo v Mensagem Email ‘a

Webinar: como fazer apresentagées em publico
23/01
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Fonte: elaborada pela autora (2024). Fonte: elaborada pela autora (2024).

Figura 12 - Ferramentas oriundas do link Figura 13 - Ferramentas oriundas do link

Portal de Periédicos UNIRIO 3
Repositdrio Institucional Hérus :

Canal do Youtube: Sistema de Bibliotecas da
UNIRIO

Pagina do Facebook H
Facebook da Biblioteca Infantojuvenil (BIJU) H

Fonte: elaborada pela autora (2024). Fonte: elaborada pela autora (2024).

Treinamentos On-line

Site da Biblioteca Central

Manuais e Tutoriais (site da Biblioteca Central)

Essa primeira aparéncia conta muito para interacdo pois apesar dos usuarios nao
precisarem adentrar ou até mesmo participar da interacdo do perfil, ele acaba sabendo das
funcionalidades basicas da biblioteca sem precisar acessar outro local, pois esta tudo
explicado e bem demonstrativo para o usuario. Adentrando nas publicacbes & possivel
observar a padronizacdo de conteddo e a sensibilidade de estar atualizado, pois mesmo no
final do ano, que é quando esta sendo analisado, que costuma ter menos movimento o perfil
preocupa-se em postar sobre 0s horérios, e mensagens em comemoracdo ao Natal. Como
mostra as imagens abaixo:

Figura 14 - Publicacdo do Instagram UNIRIO Figura 15 - Publicacdo data

comemorativa

&ﬁ bibliotecasunirio

& vibliotecasunirio

As bibliotecas da
UNIRIO estardao
FECHADAS, amanha,
sexta-feira, 20/12!

A

MOTIVO: REUNIAO GERAL E
CONFRATERNIZAGCAO DE FINAL
DE ANO

—

Qn Qn Vs N
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Fonte: elaborada pela autora (2024). Fonte: elaborada pela autora (2024).

Assim, a biblioteca em questdo também € bem ativa nos reels e comentéarios nas
publicacBes e legendas claras e diretas, essa interacdo é de grande importancia para sempre
estd ativa na rede, conseguindo visualizar pelas quantidades de curtidas, comentarios e
compartilhamento. Possivel ver também a interagdo nos comentarios como mostrado na

imagem abaixo:

Figura 16 - Comentéarios de uma publicacéo Figura 17 - Funcionalidade Reels
& bibliotecasunirio 0
H o @
r R |

Comentarios

soumari96 1sem - @@ &
. A todos os profissionais da biblioteca um Feliz Natal <

e um excelente final de ano. 3

Responder  Ver tradugao

bibliotecasunirio 1 sem « Autor

<
3

(@soumari96 Nos te agradecemos e te
desejamos boas festas e um 2025 1
esperancoso!

Responder  Ver tradugao

cace.unirio 1sem « @@ &
=
> oo 0n 2o 90 09 o

Responder

2 bibliotecasunirio 1 sem « Autor
O e

A 2 1 /% /
& @cace.unirioc YYP Y <o §| ' -
Responder 1 $
" ESCREVENDO

1 XN VN O OCETTS 0 O

Fonte: Instagram bibliotecasunirio. Fonte: Instagram bibliotecasunirio.

Essas interacfes visiveis sdo de grande valia para o engajamento, contado com
comentarios, curtidas e visualizagcdes, que sdo cruciais para mensurar 0S pontos positivos e
negativos. A biblioteca ainda usa hashtags e marcando pessoas relacionadas, encorajando-as
para repostar suas publicacdes, colaborando para que mais pessoas vejam suas publicacdes.

A popularidade do Instagram facilita a ampliacdo do alcance da biblioteca, com baixos
custos e alta eficacia na divulgacdo de programas como palestras, clubes de leitura,
exposicdes textuais e novidades literarias. Além disso, a plataforma permite disponibilizar
informacBes como servicos de apoio académico e regularizacdes; a criacdo de conteldos
criativos, promovendo interaces diretas que ajudam a compreender melhor o puablico e a
fidelizacdo. 1sso contribui para a construcdo de um marketing organico e genuino.

Por meio desses recursos, a biblioteca pode promover cursos, workshops e exposicoes,

além de compartilhar contetdos educativos sobre a comunidade ou regido em que esta
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inserida. Além de apresentar relatos de usuarios, esclarecendo duvidas e compartilhando
historias por meio de videos, reels, fotos com legendas ou IGTV. Dessa forma, 0 uso do
Instagram permite que a biblioteca transcenda suas especificacdes fisicas, adaptando-se as
necessidades dos usuérios conectados. A plataforma ajuda a manter uma biblioteca como um
organismo vivo, como afirma Ranganathan, e online, reforcando seu papel como um espaco
cultural relevante e aumentando seu impacto na comunidade.

Além disso, é importante utilizar o design gréafico de forma equilibrada, adotando uma
padronizacdo de nucleos e textos, com fontes legiveis e imagens claras. Essa abordagem
contribui para a criagdo de uma identidade visual consistente para a marca ou perfil da
biblioteca. Os diferentes formatos de conteldo disponiveis no Instagram devem ser
explorados, sempre mantendo a acessibilidade. Isso inclui legendas para pessoas com
deficiéncia auditiva, imagens nitidas e compreensiveis, e uma escolha de elementos visuais
que nao dificultam a leitura para pessoas com daltonismo ou baixa Vvisao.

Em relacdo a divulgacdo das atividades culturais, outro recurso interessante € a
criacdo de posts do tipo Save the Date, com informacdes essenciais e teasers visuais (fotos ou
videos) para despertar curiosidade e engajamento. Durante os eventos, é possivel realizar lives
para envolver quem ndo pode comparecer, publicar histérias em tempo real capturando
momentos emocionantes e marcantes. E, apds o evento, compartilhar feedbacks, repostar
contetdos marcados pelos usudrios e publicar resumos em reels e nos destaques.

O sucesso na utilizacdo da plataforma depende de criatividade e interatividade. Com o
suporte que o Instagram oferece, é possivel fortalecer o vinculo entre a biblioteca e os
usuarios, promovendo publicacdes inclusivas e visuais impactantes. Essa abordagem traz
maior relevancia para a biblioteca, além de fomentar o acolhimento e contribuir para uma
comunicagdo mais democratica e eficaz, alinhada as demandas contemporaneas.

Além disso, para manter a comunicacdo eficiente e consistente é inevitavel o
planejamento de conteddo, pois pode organizar e otimizar as publicac6es, deixando alinhado
com os objetivos da biblioteca e engajando os seguidores. A seguir algumas alternativas para

organizar o calendario editorial:

Quadro 3 - Planejamento de conteudo

Etapas Descricéo

Cronograma de PublicacGes: estabelecer a frequéncia ideal de postagens,
Calendario como diérias, semanais ou mensais, para manter o publico engajado.

Editorial Tipos de Conteudo: distribuir temas ao longo do més, alternando entre
divulgacdo de eventos, curiosidades, contetdos educativos, interativos e
informac@es culturais. De acordo com Faustino (2019, p.220) estabelecer um
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processo para elaboracdo de um calendario editorial, a saber: definir o tipo de
contetdo que pretende publicar.

Datas Relevantes: Planejar publicagfes em torno de eventos importantes, como
campanhas literarias, datas comemorativas como por exemplo o Dia Mundial do
Livro, Semana da Biblioteca ou eventos culturais locais.

O calendario a ser seguido € junto ao mesmo de eventos da biblioteca, pois as
postagens serdo baseadas nele. Com ele além de controle, melhor visualizagao
para possiveis alteracdes ou adi¢Ges, planejando as datas relevantes.

Temas de
publicacGes

Informativos: divulgar servigos oferecidos, horérios de funcionamento,
novidades no acervo e atracoes

Educativos: criar posts com dicas de leitura, resenhas de livros ou fatos
histdricos relacionados a literatura, e em dias comemorativos.

Interativos: utilizar enquetes, desafios e quizzes para incentivar a participacao
do publico.

Inspiracionais: compartilhar frases de livros famosos, que possam conter na
biblioteca.

Culturais: criar posts com dicas, informagdes sobre a comunidade em volta ou
da cidade.

Tendo como base a referéncia préatica, as publicacGes que mais se destacam sao
assuntos atuais, veridicos ou chamativos, esses temas tém muito engajamento e
comentarios

Frequéncia de
Publicacdes

Redes Sociais: postar de 3 a 5 vezes por semana para manter uma presenca
ativa.

Stories: publicar diariamente para compartilhar atualizacBes rapidas e
interativas.

De acordo com o Sebrae (s.d.), ele indica que as publicagBes sejam feitas em
horarios ndo comerciais (17:00 - 01:00), que esse horario teria mais
visualizacOes, ou seja ele afirma que horarios variados depois do expediente e
finais de semana tem mais alcance.

Fonte: elaborada pela autora (2024) adaptado de Guia de Boas Praticas do Marketing Digital —
SEBRAE e Godin, S. (1999), Solis, B. (2011), Kaotler, P., & Keller, K. L. (2012), Ryan, D. (2016),
Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019), Faustino (2019).

O planejamento de contetdo é fundamental para que as bibliotecas utilizem o

Instagram de maneira estratégica e significativa. Quando bem-organizado, com um calendario

editorial e temas variados, ele ndo garante apenas consisténcia nas publicacdes, mas tambem

cria conexdes mais proximas e envolventes com o publico. Ao mesclar conteudos

informativos, curiosidades literarias, eventos culturais e interacGes criativas, as bibliotecas

tém a oportunidade de se destacar no ambiente digital, atraindo e engajando a comunidade de

forma mais eficaz. Esse cuidado no planejamento reforca o papel do Instagram como uma

alianca na disseminacdo de informacg6es, promocao da cultura e fortalecimento dos lagos entre

a biblioteca e seus usuéarios. Algumas das ferramentas do Instagram abaixo:
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Figura 18 - Caixa de perguntas Figura 19 - Enquetes

QUAL CAVALO E MAIS RAPIDO?

Qual raga de cavalo é mais
confortével para montaria? Quarto de milha

Digite algo. Puro-sangue inglés

Standardbred

Fonte: elaborado pela autora (2024). Fonte: elaborado pela autora (2024).

As ferramentas interativas disponiveis no aplicativo desempenham um papel essencial
ao promover a interacdo e o envolvimento com o perfil. Por exemplo, as enquetes (figura 9),
segundo o site RD Station (2022), sdo adesivos interativos exclusivos para os stories, que
permitem aos usuarios responderem as perguntas feitas pelo perfil criador. Cada participante
pode registrar apenas um voto, e os resultados podem ser acompanhados em tempo real. Essas
enquetes sdo extremamente utilizadas por empresas e influenciadores para aumentar a
interacdo com seus seguidores.

Outro recurso relevante € a caixa de perguntas (figura 10), que, conforme o site
Dinamize (2021), permite a realizacdo de questionamentos variados. Esse adesivo tem como
objetivo envolver as histérias, promovendo maior interacdo e auxiliando o criador a
compreender as necessidades e interesses do publico. Por ndo serem perguntas anénimas, as
respostas ajudam a biblioteca a alinhar seu conteudo as expectativas de seus USUArios,
tornando o perfil mais atraente e relevante.

Essas ferramentas sdo significativas para transformar o Instagram em um canal de
comunicacdo eficiente e acolhedor entre usuario e perfil. No caso das bibliotecas, podem ser
utilizadas para compreender melhor o pablico, analisar como agir diante da volatilidade das
informacGes e fortalecer a interacdo orgénica entre biblioteca e usuario. Quando empregadas
de forma criativa, essas ferramentas tornam o espaco digital dindmico e participativo,
promovendo um sentimento de envolvimento e pertencimento na comunidade. Desta forma,
além de divulgar contetdo, o perfil construird um relacionamento préximo e duradouro com
seus usuarios. Cada abordagem especifica contribui para engajar o publico e promover os

Servigos.
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Em relacdo as tipologias do marketing, apresentados na secdo anterior, 0 marketing de
contetdo baseia-se na criacdo e compartilhamento de materiais relevantes e atrativos para o
publico. Algumas estratégias possiveis incluem postagens educativas, como resenhas de
livros, curiosidades sobre autores, dicas de leitura e recomendacgdes tematicas; divulgacdo de
eventos, como posts e histdrias informativas sobre clubes de leitura, oficinas, palestras e
atividades culturais; e contetdo visual, como posts em carrossel para divulgacdo literéria,
videos explicativos sobre os servicos da biblioteca e fotos que destacam o acervo. Essa
abordagem posiciona a biblioteca como um centro de informag6es culturais e administrativas,
atraindo seguidores especificos tanto na literatura quanto nos servicos oferecidos.

O marketing de relacionamento, por sua vez, é focado em atrair e fidelizar os usuérios,
como enfocam os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) que definem o produto como
solugdes aos problemas dos consumidores ou meio de satisfazer suas necessidades, pois 0s
consumidores compram os beneficios que o produto oferece, e ndo o produto em si, assim
fortalecendo os lagos com o publico e incentivando 0 engajamento por meio de ferramentas
dentro do Instagram como, interaces diretas, como responder comentarios, mensagens
diretas (DMs) e participar ativamente da discussdo nas publicacfes; enquetes e caixas de
perguntas, usando essas ferramentas nos stories para coletar opiniées sobre novos servicos,
observacOes de leitura e sugestdes de melhorias, demonstrando que a biblioteca valoriza a
opinido da comunidade; e contetdos personalizados, criando publicacbes que mencionam o0s
seguidores, como agradecimentos por participacbes em eventos ou destaques para leitores
mais ativos.

Por fim, o marketing de influéncia se destaca como uma das estratégias mais eficazes
para gerar engajamento, pois permite alcancar um publico maior por meio de parcerias com
pessoas influentes no nicho especifico. No contexto das bibliotecas, isso pode ser realizado
de forma organica, como por meio de parcerias com influenciadores, convidando leitores
ativos, professores, criadores de contetdo literario ou até politicos e autores para promover a
biblioteca, suas campanhas e eventos. Um exemplo seria a professora, autora e influenciadora
Rita Von Hunty, que possui 1,3 milhdes de seguidores no Instagram e € reconhecida por suas
palestras sobre politica e educacdo. Outras possibilidades de campanhas colaborativas,
incentivando os usudrios a criarem contetdos usando hashtags tematicas, como desafios de
leitura; e colaboracgGes internas sem fins lucrativos, como parcerias com organizagdes
académicas para orquestras, exposicdes de arte e apresentacdes culturais. A biblioteca
também pode ceder seu espago para cenarios de fotos ou enfeites artesanais em datas

comemorativas.
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Essas estratégias de marketing, quando bem planejadas e realizadas, transformam a
biblioteca em um espaco digital vibrante e acolhedor, promovendo interagdo, engajamento e

uma conexdo mais forte com a comunidade.
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6 ANALISE DOS DADOS

Os dados serdo analisados com base nas respostas apresentadas no instrumento de
coleta aplicado de forma online através do Google Forms. Dessa forma, a inferéncia analitica
seguird a sequéncia de perguntas de forma pratica e direta, tentando tirar 0 maximo de
informacOes relevantes para compor o texto. As perguntas foram direcionadas para a
bibliotecéria que gerencia a rede social da Biblioteca Comunitaria Jornalista Carlos Castello
Branco.

Figura 20 - Perfil da BCJCB
& becbufpi :
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Ver tradugao
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Campus Universitario Ministro Petronio Portella, Teresina 64049550

&@3 Seguido por arysacabral e outras 19 pessoas

m Mensagem Contato +2

Fonte: Instagram @bccbufpi (2024).

A biblioteca em questao a ser analisada € referéncia no Piaui pela sua estrutura e anos
de vida, pois a BCCB, como também é conhecida, foi inaugurada em 1995, e ela coordena 09
bibliotecas setoriais, todas encontradas dentro do campo da Universidade Federal do Piaui. A
Biblioteca estudada fica localizada perto da entrada principal, ao lado do restaurante
universitario e é a biblioteca central da UFPI, contado com varias cabines de estudo, como
também mesas coletivas, salas de estudo, acesso a internet, entre outros servicos, sendo todos
0s usudrios beneficiados, com acessibilidade a todos.

A conta do Instagram da biblioteca foi criada em 2019. Dentre as ferramentas

disponiveis utiliza principalmente o story e feed (pergunta 3), com pouca frequéncia na
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semana. Assim, com essas respostas iniciais podemos perceber que além da conta ser nova ha
uma pequena falha na auséncia do uso de mais ferramentas que a propria plataforma
disponibiliza, quanto na quantidade de vezes usada na semana, como foi analisado, de acordo
com os autores (Torres, 2009) e Sebrae (s.d.), que essas ferramentas sdo fundamentais para o

engajamento e interagoes.

Figura 21 - Postagens dos Reels e feed
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Fonte: Instagram @bccbufpi (2024).

Isto posto, € fato que o uso das ferramentas impacta no algoritmo. De acordo com De
Pierro (2018), a disseminacdo dos algoritmos na computacdo impulsionou a inteligéncia
artificial, criando possibilidades de maior visibilidade para os perfis. Na pratica, isso inclui
sugestbes no feed ou nos stories, indicando quem seguir e o que visualizar primeiro,
quebrando a ordem cronoldgica de postagens. Esse diferencial é crucial para atrair mais
seguidores. Outra funcionalidade que se beneficia do algoritmo sdo os reels, que podem
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alcancgar mais pessoas, ter interacGes nos comentarios, aumentando a frequéncia de exibigéo e,
consequentemente, potencializando o engajamento.

Nesse sentido, destaca-se que na era informacional e digital em que vivemos, as
preferéncias e decisdes dos usuarios sdo fortemente influenciadas pelas midias sociais,
abrindo oportunidades para que novos lugares sejam descobertos e diferentes culturas ganhem
visibilidade. Dessa forma, a biblioteca pode aproveitar para promover acfes culturais
criativas, como campanhas tematicas com hashtags personalizadas, filtros com a logo da
instituicdo, lives colaborativas com membros da comunidade local ou autores, e até parcerias
com influenciadores. Essas iniciativas ndo apenas atraem novos visitantes, mas também
ajudam a fideliza-los, ampliando o alcance e a relevancia da biblioteca no ambiente digital.

Quanto aos tipos de conteddo que sdo priorizados (pergunta 6) - divulgacdo de
eventos, servicos da biblioteca, curiosidades literarias, interagdo com a comunidade
académica, novidades no acervo e feedbacks de usuarios - tivemos a resposta que das opcdes
que foram dadas apenas divulgacao de evento e servicos da biblioteca (empréstimos, livros,
horérios etc.) foi selecionado, indo contra ao que pensa Faustino (2019), pois de acordo com o
autor deve estabelecer um processo para elaboracdo de um calendario editorial, a saber:

definir o tipo de contetdo que pretende publicar.

Figura 22 - Postagem sobre o horéario de funcionamento da biblioteca
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Fonte: Instagram @bccbufpi (2024).

A comunidade de forma significativa seria beneficiada caso a biblioteca produzisse
mais contetidos de forma fidedigna, pois ela € uma institui¢cdo neutra, podendo repassar para a
comunidade contetidos e informacdes tanto académicas quanto da cidade com credibilidade.
assim, a biblioteca além de ser um espago democratico, também produziria conteudos
adaptados para usuarios com condicfes especiais, tornando o contelido mais acessivel. seria
dado como diferencial a postagem de guias para uso de bases de dados, dicas de redacdo
académica, e materiais de apoio a pesquisa poderia alavancar a producdo cientifica dos
estudantes. como também, produzir contetudos educativos sobre como citar fontes, evitar
plagio, ou utilizar softwares académicos.

Em relacdo ao planejamento estratégico (pergunta 7), dentre as opcdes: a)
cronograma de publicacdes: estabelecer a frequéncia ideal de postagens para manter o publico
engajado; b) tipos de conteudo: distribuir temas ao longo do més; c) datas relevantes: planejar
publicacbes em torno de eventos importantes, a opcdo datas relevantes foi a unica
selecionada entre as demais. Esse tipo de gerenciamento vai contra o que foi analisado neste
projeto, pois a biblioteca, enquanto espago comunitario e universitario, possui um papel
informacional, ndo poderia ter apenas essa funcédo, e sim no minimo mais opg¢des entre as que
foram colocadas. Ela deve ser a porta-voz das atividades dentro e fora do centro académico.

Dessa forma, é essencial planejar os contetdos considerando o calendario académico e
datas importantes. Com o conhecimento adequado, o administrador do perfil pode otimizar as
estratégias, utilizando recursos como agendamento de postagens, stories interativos e
comentarios que despertem a curiosidade dos seguidores. Além disso, o Instagram dispde de
funcionalidades que favorecem o destaque de um perfil, como as ferramentas baseadas em seu
algoritmo.

A biblioteca deve adotar estratégias que utilizam ferramentas digitais, como stories,
enquetes, caixa de perguntas e reels, para fortalecer seu vinculo com a comunidade. Essas
ferramentas oferecem uma forma de interacdo mais direta e eficaz, pois essas atividades
permitem que o perfil se aproxime dos usuarios. O uso deste aplicativo tem se mostrado
poderoso para biblioteca com intuito de engajar sua comunidade, pois essas utilidades
permitem que as bibliotecas criem conteddos interativos e atraentes, estreitando o

relacionamento com seus interagentes.
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6.1 USO DO INSTAGRAM PARA PROMOCAO E ENGAJAMENTO

E evidente a importancia do Instagram e de suas ferramentas para o engajamento do
publico, mas a aplicacdo inadequada ou a auséncia de uma gestdo eficiente tém deixado
lacunas no alcance eficaz por meio de promocdes e interagOes. Para que um perfil de
biblioteca - ou de qualquer outro segmento - alcance um grande publico, é fundamental
identificar seu nicho, ou seja, saber o que serd oferecido e para quem essa mensagem é
direcionada. Isso possibilita conhecer melhor os seguidores, suas preferéncias e padrdes de
acesso, promovendo maior interagao.

O impacto do Instagram no uso da biblioteca (pergunta 8) foi avaliado com nota 4/5,
indicando que o perfil possui visibilidade e relevancia. A bibliotecaria reconhece que a
biblioteca atrai um publico variado, independentemente da finalidade da visita, corroborando
a ideia de Ranganathan (1990), que afirma que a biblioteca € um organismo vivo,
constantemente com o publico.

Para promover e engajar a biblioteca no Instagram, como preconizam Dias e Couto
(2011), a unica solucdo viavel é a adaptacdo. Essa adaptacdo exige que o profissional
responsavel adquira conhecimento e coloque em prética estratégias bem estruturadas. Assim,
ao combinar o aprimoramento humano com as ferramentas oferecidas pelo algoritmo, &
possivel explorar recursos interativos, como enquetes, caixas de perguntas e stories atrativos,
focando em imagens e conteudos dinamicos que despertem a curiosidade dos seguidores. Esse
processo € essencial para compreender as preferéncias do publico e manter o contetdo
alinhado as suas expectativas.

Para compreender o déficit de engajamento, questionamos o0s principais desafios
enfrentados no gerenciamento do perfil (pergunta 12). A resposta mais frequente foi a falta
de tempo ou recursos para criar conteido. Embora esse seja um dos fatores apontados,
acredita-se que a falta de treinamento e capacitacdo também contribua para as dificuldades no
planejamento de contelidos e ha manutencdo da interacdo, como reforca Wang et al. (2017).

Dentre as estratégias sugeridas para melhorar o uso das redes sociais (pergunta 13), a
bibliotecaria destacou a importancia do planejamento em equipe para postagens e
campanhas, maior autonomia do setor e o auxilio de estagiarios ou bolsistas nas areas de
Comunicacéo e Jornalismo. Essas sugestdes refletem a necessidade de integrar conhecimentos
especializados em Comunicacdo, mas tambem ressaltam a lacuna na formacdo da/o
bibliotecaria/o. Como profissionais da area, devem ser capacitados, ainda na graduacgao e pos-

graduacdo, para gerenciar redes sociais de maneira estratégica, evitando a dependéncia de
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profissionais externos.

O bibliotecario pode apropriar-se dessas interfaces, como divulgar informagdes,
conscientizar os interagentes, atrair novos membros, estimular os debates para a co-criagdo da
comunicacdo da informagdo com os outros usuérios integrantes no espaco da biblioteca.
Bezerra (2016) reforca que, por serem profissionais com amplo dominio de técnicas de
pesquisa e organizacdo do conhecimento, os bibliotecarios possuem um grande potencial para
a producao de infoprodutos. O autor destaca que a criagdo de produtos digitais € um processo
essencialmente fundamentado em pesquisa, planejamento estratégico e execucdo,

competéncias que estdo intrinsecamente ligadas a formacéo e prética biblioteconémica.

6.2 METRICAS E FEEDBACKS

Partindo do principio de que ndo se pode administrar aquilo que ndo se mede,
torna-se imprescindivel que as organizagGes utilizem métricas para acompanhar e avaliar seus
resultados. Como explicam Patterson (2007) e Queiroz (2009), as métricas de marketing
permitem a criacdo de um painel que fornece uma maneira visual de controlar e monitorar
essas variaveis. Assim, compreendemos de forma clara o propdsito das meétricas. Segundo
Farris et al. (2010), elas tém a funcéo de explicar fen6menos, diagnosticar causas, comunicar
descobertas e projetar resultados para ac6es futuras.

No contexto das bibliotecas, o uso de métricas pode contribuir para o aumento do
namero de visitas ao perfil e suas interacbes. Ao medir e descartar acdes com baixo
desempenho, € possivel destacar contetidos que gerem maior impacto. Esses dados podem ser
analisados a partir de fatores como localizacdo, género e publico alcancado. As métricas, que
qualificam o alcance e impacto das postagens, tornam-se ferramentas cruciais para a tomada

de decisdes, a mensuracdo de resultados e o entendimento do publico-alvo.
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Figura 23 - Visdo geral
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Fonte: Instagram @bccbufpi (2024).

Diante disso, ao questionarmos se 0 Instagram ajuda no engajamento da comunidade
com a biblioteca (pergunta 9), os resultados apontaram para um aumento nas interacoes
com as postagens (curtidas, comentarios etc.) e no numero de seguidores. Esses
indicadores mostram que, além de uma resposta positiva dos usuarios as publicac@es, o perfil
também amplia sua visibilidade para novos publicos, como destaca David C. Gee (2003).

Em complemento, na pergunta 10, ao avaliar o nivel de interacdo entre o perfil e seus
seguidores, os respondentes classificaram a interacdo como moderada. Isso demonstra que,
embora exista engajamento, ele poderia ser maior caso a biblioteca utilizasse de estratégias
mais elaboradas e atrativas para ter mais respostas dos usuarios. Essa limitacdo esta alinhada
com o que Kaotler e Lee (2008) destacam sobre a importancia do engajamento continuo para o
fortalecimento das organizacdes.

Por outro lado, ao investigar as formas de interacdo mais utilizadas pela biblioteca
(pergunta 11) - respostas a comentarios; enquetes e perguntas; direct messages (mensagens
privadas); compartilhamento de postagens de seguidores - percebeu-se que é predominante o
compartilhamento de postagens dos seguidores. Essa pratica, embora valida, apresenta
limitagOes para promover maior interatividade e engajamento. Wang et al. (2017) enfatizam
que uma relacdo ativa e bidirecional entre o perfil e 0s seguidores é crucial para o crescimento

e fortalecimento da organizacao.
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Figura 24 - Insights do Instagram Figura 25 - Engajamento do Instagram
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Por fim, de acordo com Cambridge Dictionary (2025) o feedback é definido como
uma reacdo a um estimulo ou efeito retroativo, € indiscutivelmente um elemento-chave para o
sucesso de qualquer organizacdo. Em uma biblioteca, que busca constantemente o bem-estar
de seus usuarios, o feedback torna-se uma ferramenta indispensavel. Para obté-lo, € necessario
criar processos ou estratégias que estimulem o usuario a responder. Esse processo exige
habilidade, compreensdo e um ambiente propicio.

No que tange a pergunta 14, sobre os feedbacks obtidos, destacaram os elogios dos
discentes em relacdo aos eventos promovidos pela biblioteca. Além disso, muitos usuarios
buscaram informac6es sobre o funcionamento e os servigcos oferecidos. Esses feedbacks séo
fundamentais, pois ajudam a biblioteca a alinhar suas acGes as necessidades do publico, como
também orientam o tipo de conteldo a ser publicado, conforme destaca Amaral et al. (2007).

A qualidade do feedback esta diretamente relacionada as observacoes feitas, sendo
essencial contar com um profissional competente e comprometido para extrair os melhores
insights. Amaral et al. (2007) destacam que o feedback é mais eficaz quando é assertivo,

respeitoso, descritivo, oportuno e especifico, métodos que ajudam na resposta ao estimulo.
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Quando a biblioteca utiliza o feedback de forma assertiva, posiciona-se a frente das
expectativas dos usuérios, aprimorando o desempenho, fortalecendo o relacionamento com o
publico e contribuindo para a geracdo de novas ideias e perspectivas.

Tendo em vista, que alguns desafios foram encontrados, e com isso as solugdes,
destacando aqui a mais importante que é a busca do profissional em especializar-se ou ter
capacitacdo para recorrer as ferramentas atuais para solucionar os principais problemas que
sdo: a falta de engajamento, interagdes nas publicacdes, alcance de novas contas e o0s
feedbacks. Destaca-se como o alicerce dessas agdes, assegurando que as ferramentas e
estratégias sejam aplicadas com eficacia e estejam em sintonia com as necessidades do
publico. Essa perspectiva integrada ndao s6 aborda os desafios presentes, como também
prepara a equipe para adaptar-se as futuras transformacdes no comportamento dos usuarios e
nas dindmicas das plataformas digitais.

E assim, para melhorar a interacdo, a participacdo e o feedback dos usuarios, é
essencial criar um ambiente acolhedor e dindmico, tanto presencial quanto online. 1sso pode
ser feito ao adotar tecnologias que facilitem o didlogo, como redes sociais, chats e enquetes,
aléem de promover atividades participativas, como clubes de leitura e oficinas que envolvam
0S usudarios na co-criacdo de contetdos e servicos. A comunicacdo deve ser personalizada,
considerando os interesses e necessidades de cada publico, e os canais de acesso precisam ser
intuitivos e inclusivos, com suporte adequado para quem precisar. Também é fundamental
criar espagos abertos para sugestdes e demonstrar que as contribuicfes dos usuarios séo
valorizadas, compartilhando os resultados das melhorias realizadas com base no feedback
recebido. Assim, é possivel construir uma relacdo de confianca e engajamento, fortalecendo o
vinculo com a comunidade atendida.

Uma vez coletados esses dados, o administrador do perfil pode direcionar suas acdes
para atingir o publico de forma mais eficiente, obtendo resultados positivos. Com o0 uso dessas
ferramentas, € possivel comparar as publicacbes que tiveram maior alcance e definir quais
temas estdo em alta. Além disso, ao analisar os horarios de pico e cruza-los com os horarios
das postagens, pode-se determinar o momento ideal para futuras publicaces.

Nesse contexto, a biblioteca pode utilizar os insights para identificar as publicacGes
gue geram maior interatividade e engajamento. No caso dos stories, a aproximagdo com o
publico ocorre de maneira mais cotidiana, por exemplo, com a exibigdo de livros, o fluxo da
biblioteca, datas importantes e curiosidades. Essas a¢Oes geram um engajamento mais
imediato, com resultados em tempo real, como compartilhamentos, curtidas e comentarios,

ampliando o alcance e fortalecendo o relacionamento com os seguidores.
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7 CONSIDERACOES PARCIAIS

Conclui-se que a Biblioteca Comunitéaria Jornalista Carlos Castello Branco apresenta
um ponto forte em sua identidade, consolidada ao longo dos anos por estar vinculada a uma
universidade federal e localizada em uma capital. Sua localizacdo estratégica e estrutura
contribuiram significativamente para sua visibilidade. Contudo, muitos avancos poderiam ter
sido alcancados se, ao longo do tempo, a biblioteca tivesse acompanhado as mudancas
tecnoldgicas, mantendo-se conectada com seus usuarios em todo o Estado do Piaui.

Diante dessa lacuna, o Instagram surge como uma ferramenta essencial para estreitar a
relacdo da biblioteca com seus usudrios, garantindo a preservacdo de seus principios e
fungdes. Inicialmente, o aplicativo era destinado apenas ao compartilhamento de fotos
momentaneas, mas reinventou-se, tornando-se referéncia para organizagdes e empresas na
divulgacdo de produtos e servigos. Atualmente, concentra uma grande parcela de seguidores
em uma Unica plataforma, o que evidencia a necessidade de a biblioteca incorporar esse
recurso em suas praticas cotidianas.

O objetivo principal ndo deve ser apenas obter curtidas, mas sim utilizar o Instagram
para divulgar produtos e servicos, fortalecendo sua identidade e ampliando sua visibilidade.
Durante a pesquisa, constatou-se que, embora a biblioteca mantenha seu publico e realize
atividades culturais, ha uma baixa participacao dos usuarios nas redes sociais. Um dos fatores
pode ser a falta de habilidades no uso do Instagram com o suporte adequado do marketing.

Além disso, foi observado que, embora as teorias sobre marketing tragam
contribuicdes significativas para o campo das bibliotecas, elas sdo pouco aplicadas no
cotidiano dessas instituicbes. O marketing, quando bem utilizado, é essencial para
desmistificar o papel da biblioteca e seus servicos, mas sua aplicacdo ainda € limitada. A
implementacdo de estratégias de marketing por meio do Instagram pode transformar a
biblioteca em um espa¢o mais dinamico e acessivel.

A analise do perfil do Instagram da biblioteca evidenciou a auséncia de estratégias de
marketing eficazes. Tanto visualmente quanto por meio de relatos da profissional responsavel,
foi admitida a falta de recursos para intensificar essas praticas. Com o uso estratégico do
marketing, o Instagram pode oferecer um vasto potencial de alcance e engajamento.

Apesar disso, identificou-se o0 grande potencial da biblioteca, que ja& possui
reconhecimento no meio académico e na comunidade local. Contudo, seu desempenho nas
redes sociais ainda é limitado, com interagdes restritas a um publico ja fidelizado. Isso aponta

para a necessidade de ampliar o alcance e atrair novos USUArios.
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A compreensdo e aplicagdo das teorias de marketing de forma eficaz proporciona
inimeras oportunidades para o profissional atuar dentro da biblioteca. Isso inclui identificar
pontos de melhoria, adotar estratégias personalizadas e melhorar o relacionamento com o0s
usuarios. Assim, é possivel aumentar o engajamento e otimizar a utilizacdo dos recursos
disponiveis.

A pesquisa revelou ganhos significativos que podem ser alcangados ao integrar o
marketing as plataformas digitais como o Instagram. Esses resultados sdo visiveis em
organizacOes e bibliotecas que adotaram tais praticas, refletindo em maior visibilidade,
engajamento do publico, e participagdo em eventos culturais e outras atividades.

Entretanto, ainda persiste uma barreira em muitas bibliotecas, que ndo exploram o
potencial dessas ferramentas. A desmistificacdo das bibliotecas deve partir de dentro,
valorizando suas atividades, profissionais qualificados e seu papel como organismos vivos e
em constante crescimento, conforme Ranganathan (2009).

Com base nas constatacdes, surgem novas possibilidades de pesquisa, como o estudo
de estratégias para atualizar os profissionais de biblioteconomia no uso do marketing digital
desde a graduacdo e a analise do impacto dos algoritmos do Instagram na visibilidade do
conteddo bibliotecario. Esses topicos podem contribuir para o aprofundamento do

conhecimento sobre o tema e 0 desenvolvimento de estratégias ainda mais eficazes.
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APENDICE A - ROTEIRO DE QUESTIONARIO

Este questiondrio tem como objetivo coletar informacbes sobre as estratégias de
marketing no Instagram e seu segmento como uma perspectiva para o futuro: um
estudo sobre a biblioteca comunitaria Jornalista Carlos Castello Branco. As respostas sao

confidenciais e serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

1. Qual sua atual funcdo na Biblioteca Carlos Castello Branco?*
2. Quando a conta no Instagram foi criada?

3. Quiais ferramentas do Instagram a biblioteca utiliza?

« Story
* Feed

* Reels
« IGTV
« Qutro:

4. Com que frequéncia a conta no Instagram é atualizada?
» Diariamente
« Algumas vezes por semana
» Semanalmente
» Menos de uma vez por semana
5. Vocé percebe que o uso do Instagram ajuda a atrair novos USUArios para 0s servicos da

biblioteca?

« Sim
 Nao
 Talvez

6. Quiais tipos de conteldos sdo priorizados?
« Divulgacao de eventos
« Servicos da Biblioteca (ex.: empréstimo de livros, horarios etc.)
» Curiosidades literarias
« Interacdo com a comunidade académica
» Novidades no acervo
» Feedbacks de usuérios

7. Quiais os tipos de planejamento estratégico a biblioteca utiliza no Instagram?
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« Cronograma de PublicacOes: estabelecer a frequéncia ideal de postagens, como
diérias, semanais ou mensais, para manter o publico engajado.

« Tipos de Conteudo: distribuir temas ao longo do més, alternando entre divulgacédo de
eventos, curiosidades, contetdos educativos, interativos e informagdes culturais.

+ Datas Relevantes: Planejar publicacbes em torno de eventos importantes, como
campanhas literérias, datas comemorativas como por exemplo o Dia Mundial do
Livro, Semana da Biblioteca ou eventos culturais locais.

« Nao utilizo

» Outro:

8. Em uma escala de 1 a 5, avalie o impacto do Instagram no uso da biblioteca?

. 1
e 2
« 3
. 4

« 5
9. De que forma o Instagram tem ajudado no engajamento da comunidade com a biblioteca?

» Aumento do numero de visitantes na biblioteca

« Aumento nas interacfes com posts (curtidas, comentarios etc.)

« Aumento no numero de seguidores da conta

« Qutro:
10. Qual é o nivel de interacdo entre a biblioteca e os seguidores do Instagram?

« Muito alto (muitas interacfes em posts)

« Alto (algumas interacGes em posts)

« Moderado (poucas interacdes)

« Baixo (quase nenhuma interacédo)
11. Quais formas de interacdo a biblioteca mais utiliza no Instagram?

» Respostas a comentarios

« Enquetes e perguntas

« Direct Messages (mensagens privadas)

« Compartilhamento de postagens de seguidores

« Qutro:
12. Quais sdo os principais desafios que vocé enfrenta ao gerenciar o Instagram da
biblioteca?

« Falta de tempo ou recursos para criar contetdo
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 Falta de engajamento do publico

» Falta de treinamento

« Dificuldade em planejar contetdo relevante

» Outro:
13. Quais estratégias vocé acredita que poderiam ser adotadas para melhorar o uso do
Instagram na biblioteca?
14. Quais os tipos de feedback dos usuérios sobre as publicacdes da biblioteca sobre o
Instagram?
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