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Afroconhecimento
Debates de pretas sobre temdticas pretas

MARKETING DIGITAL: UMA ANALISE
SOBRE O USO DO INSTAGRAM, COMO
FERRAMENTA DE PROMOCAO DE
PRODUTOS ETNICOS PARA O PUBLICO
AFRODESCENDENTE, EM SALVADOR-BA

RESUMO

Esse artigo tem por objetivo analisar a percepcao que os
consumidoresde produtosétnicosparaafrodescendentes,
residentes na cidade de Salvador-BA, tém a respeito das
estratégias promocionais veiculadas pelas empresas, por
meio do Instagram. Com o desenvolvimento tecnolégico e
oadventodainternet, os consumidores tém sido expostos
constantemente a diversas acbes promocionais através
do marketing digital. Atualmente as redes sociais on-line
tém sido os principais canais utilizados pelas organizacoes
para a divulgacdo de suas atividades. Nesse sentido,
dentre as diversas plataformas disponiveis, o Instagram
tem se destacado como instrumento de aproximacao
entre os potenciais clientes e as marcas. Assim, para o
desenvolvimento da presente pesquisa, foi utilizado
um estudo exploratério, de abordagem qualitativa e
quantitativa, através do levantamento bibliografico e
da aplicacdo de um questiondrio, que verificou ser o
Instagram uma rede social on-line bastante utilizada para
acoes promocionais destinadas ao publico em questao.
Ao analisar a percepcao dos referidos consumidores, foi
possivel constatar que mais da metade deles acompanha
as promocoes de produtos étnicos por meio da rede
social, sendo influenciada de alguma forma a comprar
algum item, bem como concorda que a plataforma é
um canal bastante eficaz para esse tipo de atividade. Os
resultadosrevelaramainda que sdobastanteinfluenciados
por artistas, blogueiros e youtubers, e que a categoria
de produtos que mais consomem é a de cosméticos e
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produtos de higiene pessoal, ficando a de vestuario e acessérios em segundo lugar. Apenas uma
pequena parcela dos respondentes, ou seja, menos de um terco revelou que ndao acompanha e
nao se sente influenciada pelas promocodes dos respectivos produtos, por meio do Instagram. A
andlise permitiu identificar ainda, que para o publico-alvo da presente pesquisa, o afroconsumo
possui valores intrinsecos que possuem relacdo com a valorizacdo da cultura e identidade afro,
configurando como uma forma de resposta de autoafirmacdo de uma etnia, que até pouco tempo
teve suas especificidades ignoradas pelo mercado.

1. INTRODUCAO

O mundo contemporaneo vive o advento da era da informacdo. Por isso é essencial que o
profissional da drea de Administracdo/Marketing esteja atento ao que acontece no mercado,
para que coloque em pratica acoes que atraiam a atencado, atendam as necessidades e satisfacam
os desejos dos consumidores. De acordo com Solomon (2002) uma vez que a Concorréncia
mercadoldgica tem se tornado cada vez mais acirrada, devido a grande variedade de produtos
e marcas direcionadas a diversos segmentos, para que se possa tracar estratégias de marketing
que resultem na construcdo de marcas fortes, deve-se conhecer minunciosamente o publico alvo.

Nesse sentido, ao se observar a populacao brasileira, é possivel perceber caracteristicas
diferenciadas, as quais por sua vez também necessitam de atencdo mercadoldgica distinta,
ou seja, que atendam as particularidades de cada grupo. De acordo com o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018) 55,8% da populacdo do pais é formada por pardos ou
negros, e além disso houve um aumento de 3,1% nos Ultimos seis anos, de pessoas que tém se
autodeclarado pertencentes a etnia negra. Tal fato pode estar relacionado ao desenvolvimento
de politicas de acao afirmativa e a significativa atuacdo do movimento negro nos Ultimos tempos.

Cabe ressaltar ainda, que Lima e Benevides (2018) apontam que as reestruturacoes das politicas
governamentais iniciadas a partir dos anos 90, direcionadas principalmente para a implantacao
de medidas concernentes ao aumento do saldrio minimo, incentivo ao crédito e financiamentos,
contribuiram para a mobilidade social, sobretudo nas classes C e D, democratizando diversos
ambientes, desde os niveis educacionais do ensino superior até ao poder de decisdo de compra.
Dado o contexto histérico dos negros no Brasil, sabe-se que a maioria dos afrodescendentes
ocupam exatamente as classes citadas pelas autoras. Entdo é possivel observar um significativo
empoderamento dessa populacdo, a qual, sequndo uma pesquisa realizada pelo Instituto
Locomotiva (2018), detém um poder de consumo que movimenta mais1,6 trilhdo ao ano.

Nesse sentido, buscando acompanhar a evolucdo intrinseca no referido cendrio, as organizacoes
cada vez mais tém procurado se adaptar as necessidades desse mercado consumidor, oferecendo
produtos e servicos especificos, acompanhados por estratégias promocionais que contemplem
as particularidades desse publico-alvo. Além disso, é possivel perceber também o quanto a
internet tem auxiliado nesse processo, uma vez que a mesma tem se tornado indispensavel, ja
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que pessoas utilizam constantemente diversos servicos on-line. Sendo assim, essas modificacdes
trouxeram a necessidade de adaptar o marketing tradicional a era digital, sobretudo com a
utilizacdo das midias sociais como canal para essa interatividade. E dessa forma, é possivel
perceber um relevante destaque para o uso do Instagram. A rede social conta com mais de 25
milhdes de perfis comerciais, e cerca de 200 milhdes de usudrios acessam pelo menos um desses
perfis por dia (INSTAGRAM, 2019). Levando em consideracdo todos esses dados, pretende-se dar
resposta ad seguinte problematica: Qual a percepcao que os consumidores de produtos étnicos
para afrodescendentes, residentes na cidade de Salvador-BA, tém a respeito das estratégias
promocionais veiculadas pelas empresas, por meio do Instagram?

Areferida questdo revela-se de extrema importancia, uma vez que a cidade de Salvador concentra
o maior nimero de negros do pais (IBGE, 2018). Além disso, a Universidade do Estado da Bahia
(UNEB) tem contribuido efetivamente para a visibilidade desse grupo historicamente oprimido.
Foi a primeira instituicao de ensino superior do Nordeste, e a segunda do pais a instituir o sistema
de cotas sociorraciais, tanto que atualmente é composta por 9.459 (nove mil, quatrocentos e
cinguenta e nove) estudantes de graduacao autodeclarados negros (UNEB, 2018). Por isso, torna-
se extremamente relevante a discussdo sobre o referido tema, no dmbito da instituicdo. Ademais,
a presente temdtica compreende um assunto contemporaneo e de interesse da Administracao,
tendo em vista que suas conclusdes poderdo fornecer parametros para futuros desenvolvimentos
de estratégias promocionais empresariais voltadas para o referido publico.

Dado o exposto, o objetivo geral do presente trabalho é analisar a percepcdo que os
consumidores de produtos étnicos para afrodescendentes, residentes na cidade de Salvador-BA,
tém a respeito das estratégias promocionais veiculadas pelas empresas, por meio do Instagram.
Objetiva especificamente analisar a relacdo entre o marketing digital e a rede social; verificar
as estratégias utilizadas pelas empresas que atuam no respectivo ramo e analisar o impacto
causado pelo marketing digital através da plataforma, tendo como base as opinides desse
pUblico especifico. Sendo assim, espera-se que as contribuicdes académicas proporcionadas por
essa pesquisa, favorecam o desenvolvimento de novos estudos que envolvam questdes étnico-
raciais concernentes ao ambito mercadolégico, estimulando o afroempreendedorismo. Ademais,
estudar o referido fendmeno dentro do contexto do Instagram, revela-se extremamente
importante, uma vez que a plataforma é uma rede social on-line bastante utilizada atualmente,
tanto por pessoas fisicas quanto por juridicas. Assim, uma vez explorado por empresas que
ofertam produtos étnicos para afrodescendentes, configura-se como importante ferramenta
de expansao da visibilidade desse publico e concomitantemente, acaba contribuindo para o
reforco daidentidade e representatividade do consumidor negro, que por muito tempo teve suas
especificidades ignoradas pelo mercado.

Assim, além desta introducdo, esse trabalho estd constituido por mais oito secdes. No segundo,
terceiro, quarto e quinto tépicos sdo apresentadas as fundamentacoes tedricas dos conceitos de
marketing digital, promocao, redes sociais on-line e do Instagram, respectivamente. A sexta se¢ao
dedica-se a uma contextualizacdo sobre os acontecimentos que contribuiram para o aumento
da expressividade da populacdo afrodescendente no pais, a qual tem se revelado um potencial
mercado consumidor. A sétima parte trata da explanacdo dos procedimentos metodolégicos
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utilizados para a consecucao dessa pesquisa, e a oitava secao corresponde a andlise dos resultados
obtidos. A nona secdo destina-se as consideracoes finais acerca do desenvolvimento do presente
trabalho.

2. MARKETING DIGITAL

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p.3) “[...] marketing é a gestdo de relacionamentos
lucrativos com clientes. Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes,
prometendo valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, entregando satisfacdo.”
No entanto, por volta do século XX, quando as atividades efetivas de marketing se iniciaram,
caracterizavam-se basicamente pelo enfoque nos atributos do produto. Porém, com o passar dos
anos o esforco de venda comecou a perder eficiéncia, demandando a necessidade da descoberta
dosreais desejos e necessidades do consumidor. Foientdo que os profissionais da drea comecaram
a voltar mais atencdo para a questdo da comunicacdo, e o conceito da esséncia do marketing
passou a ser moldado para o objetivo de entender as necessidades e desejos do cliente, com a
intencao de satisfazé-lo e até mesmo encanta-lo.

Diante disso, é possivel inferir que os especialistas da drea precisam levar constantemente em
consideracao, a andlise do microambiente e do macroambiente. De acordo com Kotler e Keller
(2006) o microambiente diz respeito ao ambiente interno da empresa, j3 0 macroambiente esta
relacionado a atuacao de forcas exteriores que inevitavelmente influenciam o desempenho da
organizacao, tais como fatores demograficos, econdmicos, naturais, tecnoldgicos, politicos e
culturais. Nesse sentido, torna-se evidente que a satisfacao do cliente possui maior chance de ser
alcancada se o desenvolvimento das estratégias empresariais estiver alinhado as transformacoes
que ocorrem nesses ambitos. Além disso, é imprescindivel que se observe as especificidades do
publico-alvo.

Assim, em um cenario no qual o macroambiente tem sofrido inGmeras transformacoes, tal como
se verifica atualmente, o marketing tem assumido um papel fundamental nas empresas, as quais
precisam se adaptar constantemente a natureza mutdvel do consumidor, o qual por sua vez,
diante de um panorama altamente tecnoldgico, espera por um envolvimento que lhe ofereca
maior comodidade, rapidez, custos menores e relacionamentos mais préximos. E nesse contexto,
ainternet tem contribuido significativamente para alterar a configuracdo do mercado, criando um
espaco que tem gerado maiores possibilidades de sucesso promocional através da convergéncia
entre o marketing tradicional e o digital.

Segundo Cobra e Brezzo (2010, p.188) o marketing digital se refere ao “conjunto de atividades
direcionadas a promover e comercializar produtos e servicos, utilizando meios digitais para
chegar até os consumidores.” E importante ressaltar que o consumidor continua sendo o mesmo,
contudo, o advento da internet abriu espaco para um ambiente que tem dado maior liberdade
para a individualidade e o coletivo, concomitantemente. Assim, o marketing digital nada mais é
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que a veiculacdo do marketing tradicional por meio de plataformas digitais. Seu diferencial estd na
utilizacdo dainternet e suas tecnologias como meio de atingir o mercado consumidor, revelando-
se um importante aliado para obtencao de melhor e maior visibilidade de publicos especificos, de
forma recorrente.

Sendo assim, com vistas a entregar valor para o cliente, o profissional da drea de marketing precisa
adotar estratégias especificas, e para tanto se faz necessario a adocdo de algumas ferramentas.
As referidas estratégias devem estar embasadas em quatro pilares, denominados de 4P’s:
produto, preco, praca e promocao. Esse conceito foi criado inicialmente pelo professor McCarthy
em 1960, e posteriormente difundido por Kotler (KOTLER e ARMSTRONG, 2015). No entanto,
cabe enfatizar que o foco desse trabalho estd voltado exclusivamente para o pilar da promocéo,
tratando especificamente da andlise do marketing digital e da utilizacdo da rede social Instagram,
no ambiente de mercado de um determinado publico-alvo.

3. PROMOCAO

Segundo Las Casas (2012) a promocao estd relacionada com a acao de informar, persuadir e
influenciar a decisdo de compra dos consumidores. Através das atividades promocionais as
empresas desfrutam da oportunidade de tornar a sua marca conhecida por seu publico potencial,
bem como de colocar em pratica estratégias que tornem seus produtos e servicos atraentes
para esses consumidores. Além disso, podem aproveitar para mostrar aos usudrios reais como
utilizar os produtos ou servicos, evidenciar os beneficios oferecidos e manté-los constantemente
informados. O resultado dessas acdes precisa garantir que tanto o publico real, quanto o potencial
criem uma percepc¢ao positiva em relacdo a marca da empresa. Para a construcao do referido
objetivo, torna-se essencial a observancia do mix de promocao, também chamado de composto
de comunicacoes em marketing, o qual:

[...] consiste na combinacao especifica de ferramentas de propaganda, relacbes publicas,
venda pessoal, promocdo de vendas e marketing direto que a empresa utiliza para, de
maneira persuasiva, comunicar o valor para o cliente e construir relacionamento com ele.
(KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p.448).

Adefinicdo das estratégias de promocao pode variar de acordo com o pUblico que se deseja atingir,
e com o tipo de comunicacao que se quer transmitir. Para se chegar a escolha adequada sobre
quais das referidas ferramentas utilizar para promover um determinado produto ou servico, é
necessdario que haja uma analise minuciosa do ambiente e dos canais de comunicacdao que serao
utilizados. Por isso Ogden e Crescitelli (2007) vao mais além: para os autores, as ferramentas da
promocao consistem na propaganda, na promocao de vendas, nas relagoes publicas e publicidade,
nas vendas pessoais, no marketing direto e no marketing digital. Percebe-se que na visao deles,
0 avanco tecnoldgico abriu espaco para a inclusao do marketing digital ao mix de promocao. Isso
se deve ao fato de os consumidores estarem se tornando cada dia mais exigentes e inovadores,
utilizando a internet para uma infinidade de atividades. Assim, o ideal é que o marketing digital
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seja utilizado de forma integrada as outras ferramentas do mix promocional.

Por outro lado, os diversos acontecimentos sociais, econdmicos, culturais e politicos tém aberto
espaco para uma comunicacao personalizada e interativa, em substituicdo a comunicacao massiva
outrora utilizada, permitindo dessa forma o alcance de segmentos especificos e relacionamentos
mais proximos com os clientes. Assim, de acordo com Limeira (2003) em decorréncia da utilizacdo
da internet como ferramenta, o composto promocional tem sido afetado significativamente
no ambito do marketing direto. Isso porque, o ambiente virtual oferece uma diversidade de
recursos multimidia e ferramentas que permitem a andlise de perfis e hdbitos dos consumidores.
Muitas organizacoes tém aderido ao ambiente virtual para colocar em pratica suas estratégias
promocionais, utilizando a internet de maneira significativa. Antes as empresas focavam suas
acoes promocionais nas midias tradicionais, hoje as midias sociais on-line também passam a
integrar essas atividades.

De acordo com Kotler e Keller (2006) o processo promocional é composto por um conjunto de
elementos: emissores, receptores, mensagens, meios, codificacoes, decodificacdes, respostas,
feedbacks e ruidos. Cabe entdo inferir, que os profissionais de marketing precisam observar o tipo
de mercado no qual estdo atuando para codificar suas mensagens, levando em consideracdo o
modo como o publico-alvo as decodifica, ou seja, as percebe. Para tanto, também devem escolher
veiculos de comunicacdo eficientes, procurando corrigir eventuais lacunas que existam entre a
atual visao do publico e aimagem pretendida.

Atualmente os clientes tém curiosidade de saber como, quando, onde e por que um produto é
utilizado; por qual tipo de pessoa é mais preterido; desejam receber informacodes sobre quem o
fabricae o que aempresa e a marca representam, e muitos ainda esperam receber um incentivo ou
recompensa pela experimentacdo ou uso. E é justamente dentro desse contexto, que a utilizacdo
dasredessociais on-line, como canal para veiculacdo do marketing digital tem se revelado bastante
eficaz, uma vez que tém atuado como facilitadoras das conexdes sociais na vida dos individuos,
que automaticamente costumam se relacionar de acordo com seus interesses e visdes de mundo.

4. REDES SOCIAIS ON-LINE

De acordo com Las Casas (2014) o conceito de redes sociais pode compreender um grupo de
pessoas, de uma organizacdo ou de outros tipos de relacionamentos, conectados por interesses
sociais relativos a amizades, trabalho ou pelo simples desejo de troca de informacdes. Essa
afirmacdo torna evidente que o ser humano vive em redes sociais desde o inicio dos tempos, a
diferenca éque como constante desenvolvimento dacomunicacao, aliadoaoavancodatecnologia,
essas redes também se tornaram on-line. A partir da criacdo de um perfil em uma determinada
plataforma de midia social, o usudrio pode criar novos contatos e manter um relacionamento
de constante interacdo. Assim, as pessoas tém utilizado cada vez mais esses canais para fins
de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. O interessante é que o
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primeiro intuito seria de sociabilizar com os seus pares, mas essas relacoes tém se estendido a
outros niveis:

Vivemos na era chamada por muitos de Revolucdo da Informacdo ou Revolucdo da
Tecnologia, [...] O principal direcionador do crescimento da economia digital tem sido
a internet, A internet estd se tornando ndo apenas um mercado global, mas também
significado de comunicacdo e distribuicdo de informacdo mais eficiente e com as maiores
audiéncias. (COBRA, 2009, p. 407-408).

Nesse sentido, é possivel inferir, diante da afirmacao do autor, que a mencionada revolucdo tem
criado espaco ndo apenas para a mudanca de comunicacdo entre as pessoas, mas também para
transformacoes nas relacoes entre empresas e clientes, uma vez que esse tipo de interacdo tem
possibilitado também uma maior aproximacao entre os consumidores e as marcas.

De acordo com Torres (2009) as redes sociais criam uma enorme possibilidade de propagacdo de
informacado, detendo um grande poder formador de opinido, fato que tanto pode contribuir para
a construcdo, quanto para destruicdo de uma marca, produto ou campanha publicitaria. Por isso
as redes sociais on-line, tém se tornado uma importante ferramenta para o marketing digital, haja
vista que através delas é possivel direcionar campanhas promocionais especificas, de acordo com
o perfil de cada usudrio. Atualmente existem diversas delas e, para que se possa compreender a
utilidade da comunicacdo em cada uma para o marketing digital, é fundamental entender como
a informacdo circula dentro de cada rede especificamente. Além disso, é preciso conhecer
minunciosamente o canal escolhido, estabelecer quais informacdes sobre o pUblico é importante
obter e como se dd ainteracdo entre os respectivos usudarios, para a partir dai elaborar estratégias
capazes de despertar percepcdes positivas concernentes a empresa.

Assim, dentro do referido contexto, é perfeitamente notdvel que algumas redes sociais on-line
acabam conquistando um maior nidmero de usuarios, e nesse sentido o Instagram tem adquirido
enorme relevancia. As empresas por sua vez, observando esse cendrio, também tém utilizado
bastante a plataforma, nesse caso, para colocar em pratica estratégias relacionadas ao marketing
digital.

5. O INSTAGRAM

O Instagram é uma rede social on-line que possui como objetivo a difusdo de conteldo através de
imagens e videos, permitindo a interacdao entre os usudrios. A plataforma foi criada em 2010
e, desde entdo vive em constante atualizacdo. De acordo com o site da empresa tem crescido
significativamente, apresentando atualmente um quantitativo global de mais de um bilhao de
utilizadores ativos por més e mais de quinhentos milhdes de usudrios didrios, dentre contas
pessoais e comerciais (INSTAGRAM, 2019).

As empresas almejam cada vez mais um significativo alcance global de comunicacdo com o pUblico
e divulgacdo de seus produtos ou servicos, além do baixo custo e alta capacidade de retencdo de
clientes. E nesse caso, o Instagram tem se mostrado uma excelente ferramenta para a consecucao
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desses objetivos. E cada vez maior o nimero de consumidores que utilizam redes sociais on-lines,
baseadas em imagens para registrar momentos do seu cotidiano. Assim, as empresas que optam
pela plataforma para veiculacdo do marketing digital, podem divulgar imagens de produtos,
realizar campanhas publicitarias, postar videos ao vivo, dentre outras possibilidades de promocao,
a um baixo custo e alta possibilidade de alcance e retencdo de clientes.

Ademais, Telles (2011) afirma que as midias sociais tém se tornado bases importantes para
omarketingderelacionamento. Nesse sentido, é possivelinferirque o Instagram tem demonstrado
ser uma ferramenta bastante estratégica para trabalhar os desejos e aspiracoes das pessoas,
bem como na construcado das identidades visuais das empresas. O novo contexto mercadoldgico
exige estudos mais aprofundados e especificos sobre cada publico, e as empresas devem estar
continuamente preocupadas com os interesses e desejos de seus clientes, de forma que possam
oferecer produtos com valores diferenciados.

Dentro desse contexto é possivel observar, que nos Gltimos anos, as discussoes étnicas estdo cada
vez maiscomuns no Brasile tém contado com umasignificativa aprovacao e participacao do publico
negro, uma vez que tende a gerar visibilidade para esse grupo. Assim, o enfoque na populacao
afrodescendente como alvo mercadoldgico tem se revelado uma excelente oportunidade para
as empresas. Dado o exposto, o Instagram demonstra ser uma valiosa ferramenta, por meio da
qual é possivel alcancar esse grupo de maneira mais interativa e envolvente, visto que a rede
social possui varios atributos que permitem trabalhar o aprofundamento do relacionamento com
o consumidor.

6. APOPULACAO AFRODESCENDENTE NO CONTEXTO MERCADOLOGICO

De acordo com Torres (2009) os consumidores continuam os mesmos, a diferenca é que
alguns comportamentos e desejos estavam adormecidos ou reprimidos, devido a restricoes da
comunicacdoemmassa e dapressaodasociedadesobre oindividuo.Noentanto, astransformacoes
dosparadigmastecnoldgicos, aliadasa evolucao do comportamento dasociedade, tém contribuido
para uma maior segmentacdo do mercado e para o aumento da individualidade. O ambiente
mercadoldgico instavel reflete mudancas de valores sociais e culturais, tornando-se necessaria a
dedicacao de significativa atencdo a membros de diferentes subculturas, dentro da cultura mais
ampla.

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. [...]
Cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificacdo e socializacdo mais
especifica para seus membros. Pode-se classificar subculturas a partir da nacionalidade,
religido, grupos raciais e regides geograficas. (KOTLER e KELLER, 2006, pag. 173).
Nesse sentido, de acordo com a afirmacao dos autores é possivel inferir, que sendo a etnia um
fator subcultural, consequentemente tende a exercer forte influéncia na decisdo de consumo.
Assim, torna-se imprescindivel que as empresas reconhecam algumas especificidades dos publicos
potenciais, pois € a partir dessa andlise que é possivel desenvolver produtos e oferecer servicos
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que satisfacam determinados grupos.

No Brasil, sobretudo apdés 1990, observou-se uma estruturacdao dos movimentos negros
organizados e de politicas publicas especificas a integracdo social dos afrodescendentes na
estrutura do pais, que acabaram por provocar a busca pela identificacdo em ser negro (DIAS
FILHO, 2000). Esse movimento também tem se propagado no ambito mercadolégico. Por isso,
nos Gltimos anos, a questdao da segmentacao do mercado étnico tem sido bastante explorada.
Por um lado, diante do racismo institucional, muitos tém buscado no afroempreendedorismo um
caminho para complementacdo da renda, representatividade e satisfacdo pessoal. Por outro lado,
todas essas transformacodes na estrutura social, que vdo desde o empoderamento educacional
3 expressividade da populacdo negra nas relacoes de consumo, de certa forma tém obrigado
o sistema a se adaptar a real necessidade do afrodescendente, o qual por sua vez passou a ser
percebido também, por algumas empresas, como real consumidor.

Assim, as organizacoes tém buscado formas estratégicas para atingir esse publico potencial,
passando a desenvolver produtos e oferecer servicos que atendam as suas necessidades e desejos.
Todo esse contexto, aliado ao contemporaneo cenario tecnoldgico e ao diagndstico do perfil do
consumidor, que estd a cada dia mais consciente e exigente, tem criado uma étima oportunidade
para a veiculacdo do marketing digital por meio do Instagram.

7. METODOLOGIA

Esse trabalho se classifica como um estudo exploratério, pois de acordo com Gil (2008) esse tipo de
pesquisa é utilizada quando o tema abordado é pouco explorado, tornando-se dificil desenvolver
hipéteses com bons niveis de precisdao. Assim, se aplica nesse caso especificamente, porque o
mesmo trata de temas bastante atuais, ou seja, versa sobre o estudo do publico afrodescendente
no contexto mercadoldgico, e dessa correlacdo com acdes promocionais no Instagram.

Sendo assim, constatou-se através da busca no Scientific Electronic Library Online (SCIELO), que
hd poucos estudos que abordem as referidas tematicas de forma correlacionada. Utilizando
as categorias de analise do presente trabalho: “marketing digital”, “promocao”, “Instagram” e
“afrodescendente” de forma combinada, ndo foram encontrados artigos. No entanto, de forma
individual foram encontrados um total de catorze trabalhos, que de maneira isolada abordam
a utilizacdo do marketing digital ou a combina com estratégias promocionais no Instagram.
Ademais, ainda foram encontrados dezoito artigos que exploram estudos sobre a populacdo
afrodescendente. No entanto, nenhum trabalho foi encontrado, concernente ao marketing
direcionado ao referido publico por meio do Instagram. Diante da escassez da literatura cientifica
nacional sobre o assunto especifico abordado no presente trabalho, esse estudo pretende
auxiliar no esclarecimento e aprofundamento dessas questdes, desenvolvendo conceitos para

formulacdo de hipdteses mais precisas para estudos posteriores.
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No que diz respeito a abordagem, essa pesquisa adotou uma metodologia qualitativa e
quantitativa, pois buscou analisar a qualidade das informacoes a partir da percepcao dos usuarios
do Instagram, ao mesmo tempo em que recorreu 3 linguagem matemadtica para descrever e
quantificar o referido fendémeno. Richardson (2012) afirma que os estudos que empregam a
metodologia qualitativa tém o objetivo de descrever a complexidade de um problema especifico,
de forma a analisar a interacdo de determinadas varidveis, para compreender e classificar certos
processos vividos por grupos sociais. No que diz respeito a analise quantitativa, Fonseca (2002)
afirma que a mesma se baseia na objetividade e positivismo, buscando compreender a realidade
mediante a andlise de dados brutos, coletados com o auxilio de instrumentos padronizados e
neutros. Assim, nesse trabalho as abordagens foram combinadas, com o objetivo de proporcionar
melhor profundidade as anélises e maior fidedignidade aos resultados obtidos.

Em relacdo ao levantamento dos dados secundarios, inicialmente foi realizada uma pesquisa
bibliografica. A principal vantagem desse tipo de pesquisa estd no fato de permitir ao
pesquisador a cobertura de uma ampla gama de fendémenos, que possuem dados bastante
dispersos pelo espaco. Baseia-se em material ja elaborado, constituido principalmente por livros
e artigos cientificos (GIL, 2008). Nesse sentido, buscou-se em livros, artigos, revistas, publicacdes
em periédicos, monografias, dissertacoes, teses e internet, as melhores referéncias sobre o tema
abordado, capazes de fundamentar o estudo, de forma a dar embasamento as categorias de
andlise para a construcao do instrumento de coleta de dados.

Para o levantamento dos dados primaérios, o instrumento escolhido foi a aplicacdo de um
questiondrio fechado, composto por vinte e duas questdes. De acordo com Gil (2008) esse
método de investigacao costuma ser utilizado quando, dentre outros aspectos, se deseja obter
informacdes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas,
aspiracoes, temores, comportamento presente ou passado de um determinado grupo de pessoas.
Assim, para o desenvolvimento e aplicacdo do referido questiondrio, evitando unicamente o
cardter de acessibilidade e pretendendo dar maior confiabilidade ao estudo, adotou-se canais
on-lines, semelhantes ao estudado na presente pesquisa, ou seja, o instrumento foi desenvolvido
na plataforma do Google Forms e enviado por e-mail, Facebook e WhatsApp, no periodo de 06 a
22 de agosto de 2019, buscando avaliar os usudrios afrodescendentes do Instagram, na cidade de
Salvador-BA.

Adotou-se a técnica daandlise de conteldo, a qual consiste em um conjunto de métodos de andlise
das comunicacdes, baseada em procedimentos sistematicos e precisos na descricdo do contelddo
das mensagens, visando obter indicadores que permitam a inferéncia dos conhecimentos
intrinsecos na comunicacdo (BARDIN, 2006). A proposta da autora é baseada em trés processos:
pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados (inferéncia e interpretacdo).

Assim, na primeira fase, a elaboracdo do questiondrio, bem como os dados coletados buscaram
obedecer aos critérios da exaustividade, representatividade, homogeneidade e pertinéncia. Foi
entdo realizada a leitura flutuante do material coletado, para delimitacao do conteldo a ser
utilizado. Nesse sentido, cabe ressaltar, que foram realizadas distincdes nas primeiras questoes
para a autodeclaracao de etnia, para a residéncia em Salvador-BA e para a existéncia de conta no
Instagram, e apenas foram aceitos os questiondrios preenchidos por agueles que se enquadraram
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nos referidos pré-requisitos, totalizando 93 (noventa e trés) respondentes. A quantidade
alcancada foi exatamente o nimero apresentado pelo cdlculo amostral, que consistiu em 95%
de confiabilidade, para o total de 2.425 milhdes de habitantes de Salvador autodeclarados
afrodescendentes (IBGE, 2018), considerando uma margem de erro de 10%.

De acordo com Bardin (2006) na segunda fase, ou seja, durante a exploracdo do material,
é necessario considerar as unidades de registros, as regras de contagem, a classificacao e
a agregacao das informacdes em categorias. Dessa forma, os dados do questiondrio foram
tabulados pelo préprio Google Forms. Na terceira fase foi realizado o tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo, ou seja, uma andlise reflexiva e critica dos contelidos manifestos e
ocultos presentes nos dados coletados através do questionario aplicado.

Assim pode-se afirmar que foi aplicada a andlise de conteldo, como técnica de estudo dos
resultadosobtidos. O materialdocumentado, bem como, asrespectivas analises estdo organizados
em relatério de pesquisa e incluidos no presente trabalho.

8. ANALISE DOS RESULTADOS

A presente pesquisa teve como publico-alvo, a populacao afrodescendente de Salvador-BA que
possui conta no Instagram. Através da aplicacdo de um questiondrio on-line, obteve-se a coleta
de dados de 93 (noventa e trés) respondentes. Assim, 76,3% das pessoas consultadas afirmaram
pertencer ao sexo feminino e 23,7% declararam ser do sexo masculino (GRAFICO 1), evidenciando
que as mulheres compdem a maioria do universo em questao, estando mais presentes na referida
rede social, constituindo portanto, um segmento extremamente importante e que ndo deve ser
negligenciado. E possivel observar que em termos gerais, adaptaram-se melhor & tecnologia, e
nesse sentido tendem a definir tendéncias, adquirindo significativo poder de decisdo e influéncia
em diversos aspectos, inclusive nas relacdes de consumo.

Grafico 1: Sexo

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)
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Verificou-se ainda, que dentro desse universo, a faixa etaria que mais utiliza o Instagram sdo os
jovens de 18 a 30 anos, perfazendo um quantitativo de 67,7% dos respondentes. Em segundo
lugar estdo os usudrios de 31 a 40 anos, totalizando 23,7% do publico consultado (GRAFICO 2).
Observa-se que quanto maior aidade, menor o interesse pela rede social. Assim os dados revelam
que estratégias promocionais de produtos étnicos por meio da plataforma, que tenham como
foco o publico afrodescendente das referidas faixas etdrias, possuem maiores probabilidades de
alcancarem sucesso, uma vez que eles sdo os maiores utilizadores da rede.

Grafico 2: Faixa etdéria

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

No que diz respeito ao nivel de instrucdo, 55,9% dos respondentes disseram possuir o nivel
superior incompleto, enquanto 26,9% afirmaram ter o nivel superior completo (GRAFICO 3),
fato que comprova o relato de Lima e Benevides (2018), citado na introducao desse trabalho,
acerca de como as politicas governamentais tém democratizado diversos ambientes, a exemplo
do educacional. Tal fato, consequentemente tem resultado na ascensao do publico em questao,
configurando um dado importante para o mercado, uma vez que essas transformacoes tendem a
interferir positivamente no poder de consumo dessa populacao.

Grafico 3: Grau de instrucdo

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

No quesitorenda, foi possivel constatar que 37,6% dosrespondentesrecebem de umadoissalarios
minimos, e 28% recebem até um saldrio minimo por més (GRAFICO 4). Os jovens representam a
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maioria dessa populacdo e embora muitos ainda estejam cursando o nivel superior, ja possuem
uma renda que lhes confere um certo poder de compra. Essa geracao em sua maioria, opta por
marcas que oferecam solucoes diferenciadas para as suas demandas, interpretando o consumo
como uma formadeidentificacdo. Umavez que o afrodescendente luta constantemente por maior
representatividade e reforco identitdrio, satisfazer os jovens dessa parcela de consumidores,
configura uma excelente oportunidade de segmentacdo de mercado.

Grafico 4: Renda mensal

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Quando questionados sobre a pratica de compras de produtos étnicos, um total de 95,8% dos
respondentes afirmaram que os consomem (GRAFICO 5). Sabe-se que a dindmica cultural exerce
influéncia significativa no contexto mercadolégico, e nesse ambito é possivel observar que nos
Gltimos anos, a questdo étnica tem sido bastante discutida no Brasil, recebendo grande aprovacao
e participacao do publico afrodescendente. Dada a expressiva representacao da populacdo negra
na cidade de Salvador-BA, o resultado da pesquisa torna evidente a significativa dimensao desse
fendmeno também na referida cidade. Isso porque, seja um movimento, uma arte, um produto
ou uma loja direcionados para o publico em questdo, tudo pode se tornar uma reafirmacao da
conscientizacao e do conhecimento do ser negro, reforcando a identidade dessa populacao.

Grafico 5: Consumo de produtos étnicos para afrodescendentes

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)
. _____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Nesse sentido, a pesquisa também revelou que a categoria de produtos mais consumida é a
de cosméticos e produtos de higiene pessoal: 53,8% do publico em questdo afirmou consumir
tais produtos (GRAFICO 6). De acordo a Associacdo Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosmético (ABIHPEC, 2018) nos ultimos anos o Brasil vem sendo destaque nesse setor,
seguindo como o quarto maior mercado do mundo. Dessa forma, a pesquisa revela que o publico
afrodescendente da cidade de Salvador, demonstra ser tdo exigente quanto qualquer outro e
também procura produtos que atendam as suas necessidades.

Ainda de acordo com Gréfico 6 a categoria de roupas e acessoérios para afrodescendentes ficou
em segundo lugar (37,6%), no que diz respeito a preferéncia de consumo. Levando-se em
consideracdo que um grupo é identificado também pelas suas vestimentas, criando um estilo
préprio, a valorizacdo desse estilo constitui uma ferramenta importante para a identidade do
pUblico em questdo, fato que pode explicar o referido percentual de interesse por essa categoria
de produto.

Grafico 6: Consumo de produtos étnicos para afrodescendentes por categoria

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Com vistas a analisar a eficdcia das estratégias promocionais dos referidos produtos por meio
do Instagram, inicialmente foi perguntado aos usudrios a frequéncia que costumam acessar a
rede social, e a maioria (73,1%) afirmou que o utiliza diariamente (GRAFICO 7). Esse fato ajuda
a reforcar os dados divulgados pela empresa, no diz respeito ao elevado nimero de contas e
constantes acessos a rede (INSTAGRAM, 2019). Além disso, evidencia o quanto a plataforma
tende a configurar um ambiente propicio para o desenvolvimento e veiculacdo de estratégias
promocionais voltadas para o publico em questao.
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Grafico 7: Frequéncia de acesso ao Instagram
Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Quando questionados acerca do nivel de intensidade com que costumam acompanhar as
novidades de produtos étnicos por meio da rede social, oferecendo-lhes as alternativas
“Acompanho constantemente”, “Acompanho”, “Acompanho pouco e “Ndo acompanho”, a maioria
dos respondentes (75,4%), embora em niveis diferentes, afirmou que acompanha (GRAFICO 8).
Isso de certa forma evidencia um resultado favordvel, concernente ao marketing veiculado por

meio da plataforma.

Grafico 8: Acompanhamento de acdes promocionais no Instagram

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Jano que diz respeito aos segmentos empresariais que mais seguem 0S Usuarios ou sao seguidos
por eles, destacam-se as empresas de roupas e acessérios de produtos étnicos, formando um
percentual de 44,1%. O segmento de cosméticos e produtos de higiene pessoal ficou em segundo
lugar, com um percentual de 32,3% (GRAFICO 9). Os dados revelam, que embora a categoria de
cosméticos e produtos de higiene pessoal para afrodecendentes seja a mais consumida, essas
empresas nao estao tdo presentes no Instagram, ou entao ndo estdao desenvolvendo estratégias
promocionais que despertem um bom nivel de engajamento. Jd as empresas de roupas e
acessorios para afrodescendentes, demonstram que estao mais atentas ao potencial de consumo
dessa populacdo, bem como a oportunidade gerada pela plataforma.
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Grafico 9: Interacdo no Instagram: afrodescendentes e as marcas

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Quando questionados se sdoinfluenciados pelo marketing promocional dessas empresas por meio
do Instagram, um total de 82,8% dos respondentes afirmaram que sdo influencidos de alguma
forma a comprarem produtos étnicos (GRAFICO 10). Apenas 17,2% das pessoas consultadas,
revelaram que nao se sentem influenciadas pelas estratégias promocionais veiculadas por meio
da rede social.

Nesse sentido, com base nos dados explicitos, é possivel inferir, que a dindmica do Instagram
proporciona as marcas, determinados recursos que as ajudam a exercer um significativo poder de
influéncia sobre a decisdo de compra do publico em questao.

Grafico 10: Influéncia de compra a partir das promogdes no Instagram

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Em seguida, os respondentes foram questionados acerca de quais recursos para acoes
promocionais realizadas pelas empresas no Instagram chamam mais atencao, fazendo com que
interajam com mais frequéncia. Foram apresentadas as opc¢oes de acoes diretas (realizadas pela
prépria empresa) e indiretas (parcerias), e em seguida solicitado que marcassem uma opcao em
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cada coluna (de 1- 4), por nivel de relevancia, considerando 1 o fator menos relevante e 4 o mais
relevante. Assim, classificaram de acordo com o nivel de relevancia as promocoes referentes a
postagens de imagens e videos, pelas préoprias empresas; postagens de concursos ou premiacoes,
realizados pelas empresas ou parceiros e postagens de artistas, blogueiros e youtubers usando
determinados produtos (GRAFICO 11).

Grafico 11: Estratégias promocionais no Instagram

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

A maioria dos usudrios afirmou que as imagens e os videos postados diretamente pelas empresas,
fazem com que interajam com mais frequéncia. Dado o exposto, é possivel inferir que isso pode
estar relacionado ao fato de que através do recurso visual, as empresas tém a chance de transmitir
o conteldo do seu negécio de uma forma mais humanizada, criando um relacionamento mais
préximo com o publico-alvo, o que acaba por despertar maiores emocoes.

Em seguida foi solicitado aos respondentes para atribuirem um nivel de relevancia as referéncias
que costumam utilizar para se vestir e cuidar da beleza, quando 1 deveria ser considerado o fator
menos relevante e 5 o mais relevante. Assim, foi possivel observar que a maioria das pessoas
consultadas, sempre estdo utilizando algum tipo de referéncia, sendo a de amigos a que mais
recebeu nimero méaximo de relevancia, seguida pela de artistas, blogueiros e youtubers. (GRAFICO
12).

Observa-se, que embora os dados levantados pela questdo anterior revelem que os usuarios
preferem um contato mais direto com as marcas, os resultados do presente questionamento
mostram, que ao mesmo tempo também se sentem bastante influenciados por artistas, blogueiros
ou youtubers. Ainda de acordo com os dados, nao utilizar referéncias de terceiros é muito raro.
Todo esse contexto demonstra o quanto o afroconsumo pode estar muitas vezes relacionado a
questoes emocionais e identitarias, revelando uma excelente oportunidade a ser explorada pelas
marcas.
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Grafico 12 Referéncias para se vestir e cuidar da beleza

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

No mesmo sentido, os respondentes afirmaram que as principais referéncias que utilizam possuem
conta no Instagram, sendo os artistas/blogueiros/youtubers (63,4%) e os amigos (54,8%), as
referéncias que estdo mais presentes na rede social (GRAFICO 13). Esse fato reforca as evidéncias
das questdes anteriores e revela ainda, que de certa forma, seja direta ou indiretamente, os
usudrios da plataforma acabam sendo influenciados pelas estratégias promocionais ali veiculadas,
uma vez que estao sempre acompanhando postagens de amigos ou de influenciadores digitais.

Tais postagens por sua vez, possuem grande probabilidade de exercer o minimo de influéncia,
jd que o recurso de imagens tem demonstrado ser bastante eficaz, gerando um significativo
impacto. Logo é possivel concluir, que se forem postadas por pessoas para com as quais se nutre
algum sentimento de afeicdo, esse efeito tende a ser maior.

Grafico 13: Referéncias que possuem conta no Instagram

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Com o objetivo de explorar um pouco mais esse campo, a fim de entender os desejos dos
consumidores afrodescendentes, o questionamento prosseguiu pretendendo aferir o nivel de
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relevancia dos fatores que os impulsionam a consumirem produtos étnicos. Foram apresentados
trés motivos e solicitado que marcassem uma opc¢ao em cada coluna (de 1- 3) por nivelde relevancia,
quando 1 deveria ser considerado o fator menos relevante e 3 o mais relevante. De acordo com os
dados coletados todos os fatores possuem significativa importancia para o publico em questao,
sendo a valorizacdo da cultura e identidade afro, o mais relevante dentre os trés (GRAFICO 14).

Sabe-se que em nosso pais, aintegracdo social dos afrodescendentes foi articulada de acordo com
normas e requisitos impostos pelo eurocentrismo. Assim, o afroconsumo pode representar para
essa populacdo uma forma de oposicdo a opressao, uma maneira de fazer-se vista e ser ouvida.

Grafico 14: Fatores motivacionais para compras de produtos étnicos

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Visando aferir a eficicia das acoes promocionais desses produtos, através da frequéncia de compra
do publico em questao, também lhes foi perguntado, quanto em média gastam mensalmente.
Assim, 36,6% dos respondentes afirmaram que gastam uma média de RS 50,00 por més; 32,3%
disseram gastar de R$ 51,00 a RS 100,00; 14% gastam de RS 101,00 a RS 200,00 e 4,3% gastam
acima de RS 201,00 com produtos étnicos (GRAFICO 15).

Grafico 15: Gasto mensal em compras de produtos étnicos

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Quando questionados acerca da dificuldade de encontrar produtos étnicos para consumir,

a maquiagem adequada ao tom especifico de pele, foi o item que mais apareceu na pesquisa,
. _________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
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totalizando 37,6% das respostas (GRAFICO 16). Embora o Brasil venha se destacando nesse setor,
os resultados do presente estudo evidenciam que as empresas ofertantes dessa categoria de
produtos, precisam se atentar mais as especifidades do publico afrodescendente que costuma
utilizar esses itens.

Por outro lado, ainda de acordo com o referido gréfico, 28% dos respondentes afirmaram que
nao enfrentam dificuldade para encontrar produtos étnicos para comprar. Embora uma pequena
parcela dessa populacdo ainda tenha dificuldades para encontrar produtos como locdo pds-
barba, vestudrio, xampu, condicionador, perfumes e desodorantes, esse resultado evidencia, que
de certa forma o mercado tem investido nesse segmento. E possivel notar aos poucos, pequenas
transformacdes no antigo cendrio mercadolégico, o qual outrora negligenciava totalmente o
pUblico em questao.

Grafico 16: Produtos étnicos dificeis de serem encontrados no mercado

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Nesse sentido, com o objetivo de verificar o niveldarepresentatividade no Instagram, dasempresas
que atuam nesses segmentos, foi ainda perguntado se em relacdo as respostas da questdo
anterior, 0s Usudrios seguem ou sao seguidos por alguma empresa/marca. Foram fornecidas as

seguintes opcoes: “Sigo/possuo bastante seguidores”, “Sigo/possuo seguidores”, “Sigo pouco/
POSSUO poucos seguidores” e “Ndo sigo/ndo possuo seguidores” (GRAFICO 17).

A opcao “Sigo/possuo poucos seguidores” totalizou 37,6% das respostas do pUblico em questdo,
sendo atribuido a maquiagem um percentual de 12,9%. Levando-se em consideracao que o
Instagram é um dos canais mais utilizados pelas empresas, e percebendo-se uma certa caréncia da
promocao de maquiagem para tons especificos de pele negra por meio da plataforma, é possivel
inferir que os dados sugerem uma fatia de mercado que merece ser melhor explorada.
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Grafico 17: Categorias dificeis de serem encontradas no mercado - Interacdo no Instagram

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Ademais a pesquisa revelou que a maioria, ou seja, um percentual de 87,1% dos respondentes,
concorda que as empresas deveriam produzir mais linhas de produtos para afrodescendentes
(GRAFICO 18), revelando que embora a questdo tenha alcancado um significativo avanco, de
acordo com a percepc¢ao dos mesmos, ainda ndo sao contemplados pelo mercado, da forma como
gostariam.

Grafico 18: Importdncia de as marcas produzirem mais linhas de produtos para afrodescendentes

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Além disso, 82,8% das pessoas consultadas concordam com o fato de ser o Instagram uma uma
rede social eficaz para a promocdo/divulgacdo de produtos étnicos para afrodescendentes
(GRAFICO 19).
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Grafico 19: Eficacia do Instagram na promocado de produtos étnicos para afrodescendentes

Fonte: Elaboracdo prépria (2019)

Diante dos resultados obtidos, é possivelinferir que o Instagram tem se mostrado uma importante
ferramentaparaomarketingdirecionadoao publico-alvodo presente estudo.Isso porqueonimero
de utilizadores dessa rede social continua a aumentar, ao passo em que a representatividade do
consumidor afrodescendente também tem crescido. Foi possivel comprovar que esse publico
acessa a plataforma constantemente e é bastante influenciado pelas promocoes de produtos
étnicos, fato que revela a importancia do investimento nesse segmento, bem como da utilizacdo
do Instagram como canal para a promocao dos referidos itens.

9. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho trouxe uma abordagem sobre o marketing digital, buscando analisar o uso
do Instagram como ferramenta de promocao de produtos étnicos para afrodescendentes, em
Salvador-BA. Plataformas digitais, a exemplo do Instagram, tém possibilitado acompanhar o
comportamento dos clientes, dando uma boa amostra do que desejam. Paralelamente a isso, é
possivel observar que as atividades de consumo possuem ligacao estreita com a dindmica cultural
de uma sociedade. Nesse sentido, em razdo da significativa expressividade dos afrodescendentes
no Brasil, percebe-se que o direcionamento de produtos pensados exclusivamente para eles, tem
crescido substancialmente nos Gltimos anos.

Dentro desse contexto surge o Instagram, uma rede social on-line baseada em imagens, fato que
confere d plataforma uma valiosa capacidade de despertar emocoes, seduzir e divertir, tornando-a
preterida tanto por pessoas fisicas, quanto por juridicas. Com base nisso, o presente trabalho
buscou analisar a percepcdo desse publico, frente as estratégias promocionais de produtos
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étnicos, por meio da referida rede, e de acordo com os resultados obtidos, é possivel inferir que
0s objetivos iniciais propostos pela pesquisa foram atingidos.

Assim, no que se refere a analise da relacdo do marketing digital com o Instagram, é possivel
observar que os profissionais da drea de marketing tém utilizado a plataforma constantemente
para o desenvolvimento e veiculacdo de estratégias promocionais. A referida inferéncia baseia-se
exatamente nas respostas do publico-alvo desse trabalho, pois como visto, a maioria da amostra
afirmou que segue ou é sequida por empresas de cosméticos/produtos de higiene pessoal ou por
marcas de roupas/acessorios para afrodescendentes.

Ao verificar a eficiéncia das estratégias promocionais, foi constatado também que a maioria dos
respondentes se sente influenciada a consumir, devido as acdes de marketing veiculadas pelas
empresas no Instagram, demonstrando que a estratégia visual tem surtido bastante efeito.
Ainda nesse contexto, foi possivel constatar também que a articulacdo das organizacbes com
influenciadores digitais tem gerado resultados positivos.

Em relacdo 3 andlise dos impactos ocasionados pelo marketing direcionado ao publico em
questdo por meio do Instagram, convém relatar que a maior parte dos respondentes considera
o aplicativo eficaz para a promocdo de produtos étnicos voltados para eles e ainda afirmaram
que as empresas devem produzir mais linhas desses produtos. Isso revela que esse publico esté
disposto a consumir. Notou-se também que para eles, o afroconsumo possui valores intrinsecos
que se relacionam com a valorizacdo da cultura e identidade afro, configurando como resposta
de autoafirmacdo de uma etnia, que até pouco tempo teve suas especificidades ignoradas pelo
mercado. Logo é possivel inferir que veem nessas acdes por meio do Instagram, uma forma de
gerar maior visibilidade e aumentar sua representatividade.

No que diz respeito as limitacoes desse estudo, cabe relatar que durante o levantamento do
materialdoaporte tedrico, identificou-se uma certa escassezdaliteratura cientificasobre oassunto
especificamente abordado. No entanto, embora se trate de uma tematica relativamente nova,
houve facilidade no que diz respeito a acessibilidade aos dados coletados, o que tornou possivel
atingir exatamente o nimero da amostra necessaria para a analise. Isso deve-se ao crescente
empoderamento dos afrodescendentes no pais, e consequentemente na cidade de Salvador-BA.
Assim, todo esse contexto cria margem para maiores exploracoes de pesquisas concernentes
ao consumidor negro, a exemplo da questdo da problemadtica da maquiagem adequada para
determinados tons de pele, elemento adicional identificado durante o desenvolvimento do
presente estudo.

Acredita-se que todos os pequenos avancos sobre o conhecimento acerca desse segmento, sao
vantajosos tanto para as empresas, que conseguirao tirar maior proveito da proximidade com
os consumidores, como para o referido publico, que serd melhor contemplado pelas marcas.
Assim, espera-se que as contribuicdbes académicas proporcionadas por essa pesquisa, estimulem
o desenvolvimento de novos estudos sobre questdes étnicas concernentes ao mercado de
consumo, incentivando tanto o afroempreendedorismo quanto o afroconsumo, de forma a
reforcar a identidade e representatividade do consumidor afrodescendente.
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