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1. INTRODUCAO

A atual pesquisa tem por objetivo compreender como ocorre a interagcdo com
marcas através de fotografias nos sites de redes sociais. Para tanto, utiliza-se o
Instagram como principal ferramenta de pesquisa. Este resumo mostra apenas
uma fracdo da pesquisa em desenvolvimento, que mostrara algumas acoes
criativas utilizando os recursos limitados de interacdo da ferramenta para criar
uma experiéncia Unica entre a marca e o usudrio. Esse estudo mostraré a analise
de uma campanha realizada pela Coca-Cola utilizando a fotografia postada no
Instagram e o método de curtir através do toque na interface de dispositivos
mobile. O Instagram foi escolhido como o site de rede social em estudo porque ja
possui mais de 300 milhBes de usuarios e também é a rede social que mais
cresceu em 2014 (MARTINS, 2015). O Brasil é o terceiro pais que mais possui
usuarios, perdendo apenas para os Estados Unidos e o Japdo (FERREIRA,
2012), o que abre terreno para outras formas criativas da utilizacdo da ferramenta
para o contato criativo das marcas e serem conhecidas pelos usuarios através
das micro-interacdes. A experiéncia do usuario € capaz de nortear as formas
como a empresa deve realizar suas publicagdes para atingir da melhor forma seu
publico alvo. Sendo assim, os objetivos especificos sdo: analisar outros canais
que possam ter feito a utilizacdo inédita de recursos oferecidos pelo Instagram, e
identificar quais os aspectos de branding e interacdo foram utilizados para
possibilitar este enaltecimento positivo da marca diante dos usuarios.

Desta forma a marca da Coca-Cola foi escolhida para ser estudada, pois foi
uma de suas campanhas que provocou a curiosidade sobre o tema que levou a
criacdo do atual estudo. Assim, sera realizado uma analise das publicacdes da
marca no seu perfil no Instagram para avaliar as técnicas que mais surtiram efeito
diante do publico seguidor da marca e dos usuarios da rede como um todo.

2. METODOLOGIA

Inicialmente o processo de pesquisa foi guiado pela analise de conteudo.
Segundo BARDIN (2011), este termo indica:

um conjunto de técnicas de andlise das comunicagfes visando a
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricédo do
conteldo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cfes de
producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens
(BARDIN, 2011, p. 47).

E na utilizacdo desta analise de conteudo, BARDIN (2011) presume trés
fases para a andlise: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados. A pré-analise, segundo BARDIN (2011), envolve a leitura “flutuante”,
que é um primeiro contato com os documentos que serdo analisados, a sua
escolha, a criacdo das hipdteses e objetivos, a elaboracdo dos indicadores que
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orientardo a interpretacdo e a elaboracao formal do material. O trabalho partiu da
escolha de documentos a serem analisados. Para este primeiro momento de
estudo, os documentos escolhidos foram as pecas da Coca-Cola, com o objetivo
de avaliar a qualidade de retorno dos usuérios da rede com suas postagens.

Para complementar a analise dos dados, foram observados conceitos de
design para entender quais os pontos atingiam melhor os usuarios da rede.
Observou-se, dentre outros aspectos, 0 uso de "user experience" — ou experiéncia
do usuario — que é importante para manter o usuario interessado, a experiéncia
deve se renovar a todo o instante (SCHMITT, 2000).

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Através da leitura flutuante, foi possivel a percepcdo de dados sobre as
publicacdes da marca em estudo. Em geral, a conta da Coca-Cola no Instagram
possuia a apresentacado de fotos e videos normais, isto €, imagens sem nenhum
tipo de interacao e videos com a representacdo do dia a dia, ou alguma animacéao
que faz alguma referéncia aos conceitos da marca, como felicidade e para toda
hora.

Mas foi possivel perceber uma mudanca na postagem do dia 28/10/2014,
qguando a Coca-Cola Brasil fez a publicagdo “eu amo Coca-Cola: dé dois toques
para completar” (Figura 1). Essa publicagao possui, em média, o triplo de curtidas
do que as publicacdo cotidianas, além de ter sido uma das publicagcbes mais
comentadas na sua conta do Instagram. Esta imagem era seguida da seguinte
legenda: "Toque duas vezes para completar" e apds os dois toques, a imagem
ficava conforme a Figura 2.

eu

eu

Figura 2: postagem da Coca-Cola com micro interag&o.
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Nesta postagem, observa-se o investimento em experiéncia do usuario, na
medida em que a empresa consegue destaque no momento que inova ao colocar
em suas publicacbes uma nova forma de mostrar seu conteddo para seus
seguidores. A reducdo de conteddo também € importante ao pensarmos no
design mobile, pois com menor "espaco de tela" comparado aos computadores, é
preciso diminuir a quantidade de informacéo das publicacdes para que se adeque
a plataforma (mobile) e a ferramenta (Instagram) em que € veiculada.

Utilizando da funcdo "curtir’ do aplicativo, a publicacdo consegue levar a
emocao de quem conhece e consome o produto a um outro estado em relagéo a
alguém que nunca consumiu o produto. Assim, a marca consegue despertar e
reforcar a identificacdo do produto com seus consumidores. JONES e SASSER
(1995) ressaltam a relacdo positiva entre a lealdade e o sentimento de adeséao e
afeicdo da pessoa pela marca/empresa. Essa lealdade ocorre ndo s6 pelo
produto, mas pelo simbolismo que a marca/empresa acaba criando e, assim, 0s
efeitos da identificacdo com a marca representam a manifestacdo da lealdade do
consumidor.

Na postagem feita pela Coca-Cola, foram obtidas 10.718 "curtidas" enquanto
antes desta publicacdo a média de "curtidas" do perfil era em torno de 1.100 e
apos esta publicacdo, ndo séo raras as postagens com mais de 2,5 mil "curtidas".

Claro que nao foi somente esta acdo no Instagram que elevou mais que o
dobro de suas "curtidas" nas suas publica¢cdes. Porém nao podemos deixar de
destacar uma publicacdo que teve 8 vezes mais curtidas que uma publicacdo
antes de seu tempo (caso fosse possivel ter acesso ao niumero de seguidores
antes e apos a data da publicacdo, poderiamos mensurar melhor o potencial
desta).

Outras empresas ja tinham feito uso de recursos similares, como Panvel
Farmécias e Piccadilly, sé6 que de formas diferentes e que nao identificavam téao
bem a marca com o consumidor.Um exemplo pode ser visto na Figura 3. A
publicacdo da Panvel utilizava o recurso de curtir a imagem para preencher o jogo
da velha e assim fazendo alusdo de que ela ganha o jogo. Na descricdo do post,
h& a explicacdo do que ela ganharia.
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Com os pincéis da linha Panvel Make Up vocé ganha um make lindo com
acabamento perfeito! Clique duas vezes em cima da foto e ganhe também esse
joguinho com muito amor <3. #panvel

Figura 3: postagem da Panvel com micro interacao.

Esta postagem nao obteve tanto sucesso quanto o exemplo anterior, pois a
imagem contém muita informacg&o remetendo ao jogo da velha, com linhas sendo
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formadas por pincéis de maquiagem da Panvel. Além disso, faz um uso ndo muito
apropriado de um dos conceitos de "userexperience”, a emocao. O jogo da velha
qgque nos retoma a infancia e o0 uso de produtos de maquiagem estdo em
momentos de vida bem distintos. Junto com outros fatores (como o namero total
de curtidas da conta, ou a area de abrangéncia da marca), isso pode ajudar a
explicar a diferenca do numero de curtidas mesmo tendo um uso criativo das
ferramentas do aplicativo. As duas estratégias sdo muito proximas, mas
apresentam retornos diferentes.

4. CONCLUSOES

A leitura sobre temas que envolvem o estudo, como marketing, experiéncia
do usuario e interacdo, amplia a nocdo das maneiras de como possibilitar a uma
marca/empresa conseguir atingir os usuarios em sites de redes sociais de formas
interativas e inovadoras. O sucesso da interacdo vem com uma carga muito
maior, que muitas vezes vem com atributos emocionais remetendo o usuario a
momentos em que ele se identifique com a publicacdo. Novas formas de
interacdo estdo sendo atrelados ao Instagram, 0 que propicia novas maneiras de
interacdo entre o emissor e receptor do conteudo.

Este estudo foi capaz de aproximar diferentes campos de atuacao do design
como Design de Interacdo, a propria fotografia, Design mobile entre outras areas.
E que no decorrer do estudo, essas areas se mostravam inicialmente
desconexas, mas acabaram se comprovando fundamentais para explicar o
sucesso de acdes de simples imagens compartilhadas pela internet.

Partindo dessa pré-analise, o proximo passo da pesquisa envolve dar
continuidade ao estudo de modo a compreender as acdes da marcas no
Instagram e como isso fortalece a relacdo com seus usuarios através de
interacdes nas fotografias.
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