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RESUMO

Nos dias atuais, € notério que a era da internet esta demasiadamente presente em
tudo o que fazemos, seja numa simples foto, no percurso desconhecido e até mesmo
para comparar preco, servicos e fornecedores. Por isto, é importante as empresas
estarem sempre atualizadas e se fazendo presente digitalmente, pois é na internet
gue os possiveis clientes estardo pesquisando e analisando as opcdes para
enxergarem qual é a real imagem da marca, 0 seu posicionamento diante das
situacdes, a sua reputacdo perante o seu publico-alvo e mais, quem € a sua equipe,
0S seus principios e prémios, a maneira de trabalhar, e muitas outras informacdes que
devem esta presente, de forma veridica e autbnoma na plataforma digital. Dessa
forma, serdo analisados sete perfis de instagram, desses, cinco sdo de Campina
Grande e dois sdo nacionalmente conhecidos. A partir da analise, é possivel
deprender como as agéncias locais e as agéncias nacionais trabalham o seu
marketing, além de identificar quais os tipos de marketing sdo mais eficaz com os
seguidores do perfil do instagram.

Palavras-chave: instagram; endomarketig, agéncias publicitarias; Campina Grande.



ABSTRACT

Nowadays, it is well-known that the internet age is too present in everything we do,
whether in a simple photo, the unknown route or even to compare price, services and
suppliers. For this reason, it is important for companies to be always up to date and
making themselves present digitally, since it is on the Internet that potential clients will
be researching and analyzing the options to see what the real image of the brand is,
its positioning in front of the situations, its reputation to your target audience and more,
who your team is, your principals and awards, the way you work, and many other
information that must be present, truthfully and autonomously on the digital platform.
Thus, seven profiles of instagram will be analyzed, of which five are from Campina
Grande and two are nationally known. From the analysis, it is possible to understand
how local agencies and national agencies work their marketing, in addition to
identifying which types of marketing are most effective with followers of the instagram

profile.

Keywords: instagram; endomarketig, advertising agencies; Campina Grande.
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INTRODUGCAO

A Publicidade é uma forma de tornar algo publico, fornecendo informacgdes
sobre determinados produtos ou servicos com fim comercial, jA a Propaganda é o
meio no qual anuncia-se o produto ou servi¢o para garantir a sua boa imagem, pode
ser na internet, televisdo, radio, outdoor, panfleto, etc. O Publicitario é o profissional
gue busca a melhor maneira de estabelecer a comunicagdo entre a marca e o
consumidor final, influénciando e formando opinido do seu publico-alvo para
conseguir exercer com maestria o seu trabalho. Mas, além de exercer um excelente
trabalho para os seus clientes, é importante que o Publicitario mantenha o seu
portifélio atualizado, visto que é através dele que este profissional conseguira cada

vez mais clientes.

Atualmente existem varios meios que podem ser usados como portifélio para
o Publicitario, um deles é o Instagram: rede social online e gratuita de
compartilhamento de fotos e videos entre seus usuérios. De acordo com as
informacdes presentes no aplicativo, hoje existem mais de um bilhdo de contas ativas
em todo o mundo! e o Brasil encontra-se com 50 milhGes de usuério ativos mensais?

(segunda maior base de usuarios da rede).

Diante desses dados, ndo podemos desconsidera-los e ignorar a sua
importancia para as marcas e empresa, pois estes numeros representam muito,
principalmente quando vistos como possiveis clientes. Logo, € interessante pensar e
pesquisar como as agéncias estdo aproveitando o seu espaco digital, visto que os
usuarios do aplicativo buscam o Instagram para obter inspiracdes e descobrir coisas

gue interessam a elas, incluindo assunto de marca e empresas.

E significativo acentuar que este trabalho tem como objetivo analisar o teor e
a frequéncia das postagens nos perfis dos instagrans de algumas agéncias

publicitarias de Campina Grande, verificando os usos e as apropriagdes e compara-

thttps://business.instagram.com/

2https://business.instagram.com/blog/50-milhoes-instagram-brasil?locale=pt_BR



las com as publicacdes de duas grandes agéncias, conhecidas nacionalmente: Almap
BBDO e WMCCANNBR.

Como seria impraticavel analisar todas as agéncias de publicidade de Campina
Grande, observou-se apenas 5 (cinco) das mais conceituadas agéncias da cidade.
Com esta analise, almeja-se ter um resultado mais exato e, indubitavelmente, mais

relevante para o presente trabalho.

A escolha por essas agéncias, chamadas aqui, por motivos éticos,d de
agéncias A, B ,C, D e E, como objeto de estudo se da pela quantidade de clientes,
gualidade de funcionarios, estrutura da agéncia, nome presente e destaque no

mercado campinense atual.

Para isto, inicialmente foram selecionadas quais as agéncias publicitarias de
Campina Grande escolhidas para serem estudadas, em seguida criou-se categorias
para agrupar as fotos publicadas em seus perfis, observou-se, também, qual a

periodicidade das postagens, quais os numeros de seguidores e perfis seguidos.

Ou seja, foi feita uma analise completa nos perfis dos instagrans das agéncias
publicitarias selecionadas. Investigando quais as estratégias de redes sociais e sua
importancia, através de uma analise comparativa entre os perfis de amostras das

principais agéncias de Campina Grande com agéncias de amplitude mundial.

A metodologia adotada para producdo da pesquisa foi a analise de conteudo
descritiva e exploratéria. Com abordagem, ou seja, apresentacao dos dados de forma,

quali-quanti, e o instrumento utilizado foi a analise documental.
Segundo Bardin (2006, p.38) a analise de conteudo trata de:

Um conjunto de técnicas de analise de comunicacao visando a obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producao/recepcao destas mensagens.

Logo, analise de conteudo descritiva parte de uma perspectiva quantitativa,
analisou numericamente a frequéncia de ocorréncia de determinados termos, ou seja,

um estudo através de coleta de dados. ; andlise exploratéria: consiste no estudo, por



parte do pesquisador, do objeto que esté sendo investigado durante a pesquisa, para

gue ele possa escolher quais sédo as técnicas mais adequadas para a sua pesquisa.

O método de abordagem quali-quanti nos fez pesquisar e analisar o
comportamento das agéncias selecionadas, consultar livros que tratam sobre o tema
e ai desenvolvemos o caso de estudo com base nos dados estastiticos que foram

obtidos durante a andlise documental do aplicativo instagram.

Em uma andlise exploratéria e documental (MATTAR, 2008) inicial, foi
percebida a auséncia de publicacbes na frequéncia esperada, conforme hipétese
levantada. Ficou evidente que as agéncias de publicidade de Campina Grande nao
possuem uma politica de producdo de conteudo para elas proprias nos moldes das

que produzem para seus clientes.

No total, 558 (quinhentos e quarenta e duas) publicacdes foram contadas entre
Setembro de 2016 e Setembro de 2018 dentre todas as agéncias. Isso implica numa
média de 5 (cinco) publica¢des por més, ou 1 (uma) por semana, para cada agéncia.
Alguns casos se mostraram mais graves, com 3 (trés) publicagdes em todo o periodo

de 2 (dois) anos.

Foram selecionados casos de agéncias nacionalmente conhecidas para
contrapor essas praticas, de forma a propor estratégias adequadas ao tempo das
agéncias e a urgéncia do seu fluxo de trabalho, mas que promova a insergcédo dessas
na plataforma Instagram, considerando toda a potencialidade dessa ferramenta.

Para efeito de comparacao, podemos destacar aqui 0 nome destas grandes
agéncias consagradas: Almap BBDO e WMCCANNBR, nesta andlise foi possivel
identificar um total de 729 (setecentos e vinte e nove) publicacbes no mesmo periodo
de Setembro de 2016 a Setembro de 2018. Acarreta dizer que é uma média de 15

(quinze) publica¢des por més ou 4 (quatro) por semana, para cada agéncia.

Logo, é perceptivel a diferenca do fluxo de postagens entre as agéncias locais
e as principais agéncias nacionais, mais a frente, passaremos a analisar os tipos de
postagens feita, dividiremos em categorias e examinaremos quais as que provocam

mais efeito com o seu publico-alvo e seguidores.



No primeiro capitulo, falamos sobre a publicidade nas redes sociais com base
nas suas principais fontes, em seguida exibimos qual a metodologia utilizada para a
analise de todos os dados. No terceiro capitulo, apresentamos quais os dados que

foram coletados. No quarto, foi conceituado o marketing e o endomarketing.

Logo apdés mostramos quais os habitos de postagens e os evidenciei atraves
de tabela demonstrativa. Em seguida falamos sobre os dados dos perfis das agéncias
analisadas, como os seus seguidores e curtidas. Por fim, concluimos que é bastante
importante trabalhar o endomarketing no Instagram das agéncias, e que, este
marketing interno ndo causa bom resultado apenas para os funcionarios, mas

também para o seu consumidor final.



1 - PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS

Uma agéncia de publicidade ou agéncia de propaganda, é uma empresa
responsavel pela criacdo, planejamento, producdo e veiculagdo de campanhas
publicitdias. Ela gerencia todos os processos relacionados a propaganda, inclusive,

as redes sociais dos seus clientes.

A agéncia que tem em sua esséncia a criatividade e em seus atos o
compromisso com seus clientes e possiveis clientes, ela deve acreditar no poder das
ideias e de como elas podem influenciar as pessoas. Além de acreditar, devem
demonstrar que acreditam, sendo assim, precisam ter um pefil tdo presente e

interativo quanto o que querem para os seus clientes.

A tematica das redes sociais, apesar de ser foco de muitos estudos atuais na
area de comunicagédo, ainda pode apontar para novas respostas a praticas atuais e

corrigueiras do mercado publicitario.

Apesar da percepcao empirica do uso inconsistente das redes sociais por parte
das agéncias de publicidade de Campina Grande, que desenvolvem e gerenciam 0s
perfis dos seus clientes, ha, ainda assim, agéncias que dao pouca atencado aos seus

préprios perfis, por isso buscou-se realizar uma pesquisa exploratdria inicial.

Foi realizada uma pesquisa bibliogréfica no portal de indexacéo de periédicos
abertos do Google Académico® e no site de ebooks Issuu*. Nesta pesquisa, que
utilizou-se das palavras-chave: “publicidade” e “instagram” foi possivel observar
alguns resultados importantes. Ap6s uma triagem, que levou em consideracdo a
adequacao das pesquisas a teméatica aqui abordada, o resultado é de apenas dois

artigos cientificos referente ao tema.

3https://scholar.google.com.br/

*https://issuu.com/



Além de evidenciar a necessidade de uma pesquisa que trate do uso da
plataforma Instagram pelas agéncias de publicidade, devido a clara auséncia de
pesquisa cientifica relevante sobre o assunto, a pesquisa bibliografica evidenciou a
importancia da plataforma como veiculo de comunicacdo em expansao, bem como a

necessidade de uso estratégico do mesmo para producédo publicitéria.

Vaz (2011) nos diz que “0 homem levou milhdes de anos para descobrir a roda,
mais milhdes de anos para inventar o avido, mais 70 anos para chegar a lua e apenas
poucos anos para dar vida a internet’. Hoje, podemos afirmar que a internet é
fundamental no nosso dia-a-dia, principalmente para as empresas e clientes, e, mais
ainda, para o marketing, visto que o seu desenvolvimente e capacidade de entreter

as pessoas crescem mais rapido a cada dia que passa .

Segundo Kotler (2012), marketing € uma atividade humana dirigida para
satisfazer necessidades e desejos por meio de troca. A sua funcao, na esfera do

negocio, é lidar com os clientes, ou seja:

€ administrar relacionamentos lucrativos com o cliente. Os seus dois
principais objetivos sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfacao.

O marketing faz parte do mundo da publicidade, que estimula sempre o desejo
a algo ou a alguma ideia, como por exemplo a marca de uma empresa. Com a
chegada da internet, a publicidade tem a oportunidade de agir em um espaco ainda
maior e a influenciar um publico improvavel de se contabilizar. Mas isso s6 sera

possivel se ela tiver presenca digital, ou seja, existir no ambiente digital.
Gabiriel (2010, p. 249) afirma que:

ndo ter presenca digital significa ndo existir no mundo digital, na
internet. Para alguns tipos de negdcios, isso € 0 mesmo que hao
existir realmente. Se fizéssemos uma analogia com o mundo fisico,
uma empresa que nao tem presenca digital equivale a uma empresa
sem enderec¢o, sem telefone, sem marca, ou seja, que ndo existe.

Assim, ter presenca digital € muito importante para a maioria das empresas.

No caso das agéncias publicitarias, espécie de empresa foco da pesquisa, se faz



extremamente essencial que as elas existam no munda digital, afinal, se elas querem
vender o seu valor para uma empresa, com a justificativa de que ter o suporte de uma
boa agéncia de propaganda € importantissimo, elas tém que mostrar, através do seu
préprio exemplo, o quanto elas podem mudar a realidade da marca e quéo boas elas

séo. Logo, devem ter uma boa presenca digital.

Ainda segundo Gabriel (2010), a presenca digital ocorre através do conteudo
digital que retrata algo. Como por exemplo o site de uma empresa, um banner de
anuncio da empresa em um portal, aplicativo ou display digital no metrd, tudo isso é
considerado presenca digital. Pode-se acrescentar neste rol, o perfil das empresas
em aplicativos de entretenimento, como Instagram, Facebook, LinkedIn e até mesmo

o Twitter.

A autora defende ainda que existem trés tipos de presenca digital, sdo elas:
presenca propria, presencga gratuita — ou ganha - e presenca paga. A primeira diz
respeito aos conteudos digitais, com a marca da empresa, construidos e mantidos
pelo proprio dominio ou perfil da devida instituicdo, como por exemplo os blogs,

website mobile, perfil LinkedIn, Instagram.

A presenca gratuita - ou ganha — refere-se aos conteudos digitais, com a marca
da empresa, gerados de forma organica, ou seja, de forma natural e espontanea pelo
seu publico, na internet. J& a presenca paga, diz respeitos aos conteudos digitais,
com a marca da empresa, comprados pela prépria empresa, como por exemplo os

anuncios em banners de sites ou aplicativos, links patrocinados, etc.

Faz-se importante saber que as presencas propria e paga sdo mais eficientes
no que diz respeito ao cliente ter controle sobre o que se é divulgado, pois as
empresas e marcas conseguem rastrear com mais facilidade os frutos deste

investimento.

J& a presenca gratuita ou ganha nas redes sociais e 0s seus resultados na
buscas organicas sdo menos controlaveis, pois, apesar de, as acdes serem pensadas
para obter resultados organicos positivos, ndo é possivel garantir que o rumo das
acOes resultardo em marketing viral, ou entéo, que elas atingirdo o objetivo planejado,

visto que ndo h& como ter controle sobre as midias sociais.



Logo, a presenca digital ajuda as empresas a tracar quais as estratégias
determinantes para alcancar os seus fins com o publico desejado e a determinar qual
a presenca € mais eficiente para o seu proposito. Gabriel (2010) diz também que é
preciso alinhar a escolha da presenca digital com o posicionamento da propria marca
e oferecer a melhor relacdo possivel entre ela e o seu publco-alvo, para ter, entéo,

um melhor retorno.

Outro método de propaganda que convém para a promog¢do do produto ou
marca é o marketing viral, pois o seu propdésito é disseminar a mensagem entre 0s
internautas, com agilidade e eficiéncia. Por isso, as empresas estdo cada mais vez
presentes no ciberespaco, pois percebem nos seus usuarios uma grande
oportunidade de divulgagéo. Entretanto, € importante que o perfil delas se posicionem

de modo atrativo e em sintonia com a marca.

Pompéia (2010) complementa dizendo que a introdu¢cdo de uma marca nas
redes sociais ndo dependem Uunica e exclusivamente da empresa. Na realidade,
mesmo que a empresa nao queira estar presente na plataforma online, isso depende
dos usuérios, pois basta que um consumidor faca um comentario, seja ele positivo ou

negativo, sobre a marca, que ela estaré 14, e a marca nédo ter4 o poder de mudar isso.

O Comité Gestor da Internet no Brasil (2018) °, afirma que 88% das
microempresas brasileiras usam internet no seu negocio, a proporcao de
microempresas com computador aumentou para 89% nos ultimos 10 anos, ja em
2017, 29% das microempresas possuiam site e 65% estavam presentes nas redes
sociais. Sendo assim, esses nimeros tendem apenas a crescer com o passar dos
dias, pois as redes sociais tem inimeros fatores que contribuem a seu favor, alguns

deles sédo: atualizacéo, dialogo, memaria, convergéncia e reputacao.

Desta forma, é necessario que a sua rede social esteja sempre atualizada, ou
seja, seu perfil tem que ser alimentado, pelo menos, algumas vezes por semana, para
gue iSso possa gerar engajamento, mas lembrando que essa atualizagéo tem que ser

feita sempre com um conograma e planejamento. Em relacdo ao diadlogo, € importante

Shttp://www.telebrasil.org.br/newsletter/018 _09com.html



que a empresa esteja preperada para ouvir 0 que o0 seu publico tem a falar sobre ela
e, mais ainda, que ela saiba qual linguagem deve-se utilizar para conversar com o

seu publico.

A partir do momento que a empresa esta presente na internet, € interessante
gue ela conheca o que as pessoas dizem sobre a mesma, ou seja, deve-se saber
qual a memoria que esta sendo construida sobre o negécio. J& a convergéncia, tem
a ver com a uniformidade das linguagens, isto é, cada empresa e cada rede social
tem a sua linguagem necesséria e especifica. Em relacdo a reputacado, é essencial
que o perfil da empresa esteja sempre em harmonia, pois sera dele que os clientes

gue o pesquisarem tirardo as primeiras conclusodes.

Segundo Chohfi (2014), 78% dos consumidores acreditam que as empresas
que fornecem conteldo personalizado estdo interessadas em construir bons
relacionamentos, 61% dos consumidores dizem que se sentem melhores sobre uma
empresa que fornece contetdo personalizado, além disso, a experiéncia de marca
aumentou em 30% a lealdade do cliente depois de estabelecer uma presenca em
midias sociais, isto é, o cliente se sente mais préximo, e enxerga com positividade a

participacdo da marca nas redes sociais com postagens personalizadas.

Muniz (2018) defende no guia online da Rock Content® que ndo importa se
vocé ja tem ou esta iniciando agora um perfil no instagram, o que é fundamental é
gue vocé tenha em mente o que pretende atingir com ele, 0 que essa rede pode te
oferecer, qual o seu publico-alvo e qual linguagem deve-se utilizar para atingi-lo. Ou
seja, nao adianta apenas esta nas redes sociais, € primordial conhecer o seu negécio,
compreender o seu publico, saber qual linguagem empregar e produzir diante dessas
informagdes, ter um contetdo personalizado e, acima de tudo, focado no seu grupo-

alvo.

Assim, se faz de extrema importancia um planejamento da marca para a sua
introduc&o nas redes sociais junto aos seus donos, gerentes e toda a diretoria, visto

que o0 comportamento da empresa nas redes sociais definir4 o seu publico alvo. Mas,

Shttps://issuu.com/israelneves/docs/marketing_no_instagram_- o_guia_da_



antes da insercao da marca, é necessario uma analise sobre o que ja estdo falando

da sua marca nas redes e tracar um plano com base nessas informacoes.

Do mesmo modo, é fundamental definir quais os objetivos que a marca tem ao
se inserir no mundo online, pois s sera possivel avaliar o retorno desse investimento
e se a estratégia utilizada deu certo, se souber o que se queria alcangar no inicio. E
interessante saber que as midias sociais sdo mais do que retorno instantaneo, elas

estdo mais ligadas a fidelizacdo da marca e seus clientes (POMPEIA, 2010).

Com as metas e objetivos determinados, publico-alvo delineado e
planejamento definido a rede social da empresa tem grandes chances de se destacar
e se tornar um perfil popular, agregrando satisfatério valor a marca. As métricas que
definem a popularidade de determinado perfil no Instagram € o nimero de seguidores
ou followers do perfil, o nimero de curtidas ou likes de cada imagem publicada, ou

seja, quanto maiores 0s numeros, mais popular o seu perfil é.

Na pesquisa O Instagram como Uma Nova Ferramenta para Estratégias
Publicitarias (OLIVEIRA, 2014), o autor demonstra, através de casos selecionados,
como National Geographic, General Electric, Nike e Ital, o quao essas empresas
elaboraram estratégias publicitarias que se aproveitam da natureza e da linguagem

da plataforma instagram para fidelizacdo dos seus clientes.

Com isso, torna-se claro que, mesmo que a empresa ja tenha um nome forte
no mercado, como as citadas acima, elas precisam sempre estar a vista dos
consumidores e investirem em publicidade como o instagram, que € uma excelente

alternativa de midia, além de ter acesso gratuito e facil comunicacao

Vale ressaltar que o proprio Instagram (2018)7 divulgou que o aplicativo ja
alcancou no mundo inteiro a marca de 1 bilhdo de contas acessadas por més e 500
milhdes de contas sdo conectadas por dia. J& nos stories, 0os niumeros sdo de 400
milhdes de vizualizagbes por dia. No Brasil, exitem 50 milhGes de contas logadas por
més, ou seja, 1 em cada 4 brasileiros tem instagram. Esses niameros sdo bastante

convenientes quando 0s enxergamos como possiveis clientes.

’https://business.instagram.com/getting-started/#why-instagram



A plataforma Instagram (2018) também divulgou que h& mais de 25 milhdes de
perfis comerciais no mundo e que mais de 2 milhées de anunciantes no mundo inteiro
usam o aplicativo para compartilhar suas historias e gerar resultados comerciais, além
de 1/3 das historias mais visualizadas serem de empresas. Logo, vemos que se 1
bilhdo de contas sao logadas e apenas 25 milhdes séo perfis comerciais, enxergamos

gue esses numeros podem, e devem, crescer consideralvemente nos proximos anos.

O perfil comercial no Instagram esta disponivel desde 2016 e os usuarios que
optaram por ele ndo ganharam apenas uma distingéo entre um tipo de conta de outra,
ganharam, acima de tudo, as métricas, em tempo real, do desempenho das fotos e
videos promovidos ao longo do dia. Também é possivel obter informacdes sobre os
seus seguidores e como eles interagem com suas publica¢cdes e stories, e assim ter
conhecimento sobre qual conteldo estd satisfazendo melhor as necessidades e

desejos dos clientes.

Essas métricas ddo a quantidade de interagoes que sua conta recebeu por dia
através das impressdes que sdo o numero de vezes que todas suas publicacfes
foram vistas; alcance: nUmero de contas Unicas que viram qualquer uma das suas
publicacdes; visitas ao perfil: nimero de vezes que seu perfil foi visualizado; cliques
no site: quantidade de cligues em seu site do perfil; cliques para e-mail: nimero de

cligues para enviar um e-mail para sua empresa.

J4 as métricas das publicacdes no feed, mostram as publicac6es mais recentes
de seu perfil. Ela nos mostra todas as publicacdes do feed e filtra os posts por: tipo
de conteudo: fotos, videos, publicacbes em carrossel, publicacbes de compra;
métricas: cliqgues no site, ligacdes, comentarios, e-mails, envolvimento, segmentos,
como chegar, impressodes, curtidas, visitas ao perfil, alcance, salvos, SMSs; e tempo:

7 dias, 30 dias, 3 meses, 6 meses, 1 ano, 2 anos.

Esses filtros permitem uma analise real do posts de acordo com os indicadores
de performance. Pois se um dos objetivos da empresa € levar o publico até sua pagina
web, basta pode procurar os posts que tiveram mais cliques no site nos ultimos 3
meses e assim, € possivel entender quais os tipos de contetudo que estdo dando mais

resposta para este proposito.



2 — MARKETING E ENDOMARKETING

As empresas devem utilizar a midia ou os seus meios de comunicacgao para se
fazerem presente, pois as que nao utilizares simplesmente ndo existiram para todos
os efeitos praticos. Mas ndo basta apenas esta presente, necessita-se conhecer os
conceitos essenciais do marketing e os fundamentos estratégicos para uma criacao

de sucesso.

Ha inimeras definicdes para o marketing, algumas sdo mais complexas, outras
jatem um foco mais especifico. No entato, Kotler (2003) apresenta uma forma simples
e completa para definir o marketing: “é uma atividade humana dirigida para satisfazer

necessidades e desejos por meio de troca”

Essa definicho abrange em si algumas das questdes fundamentais do
marketing. Inicialmente, o marketing é dirigido para satisfazer necessidades e desejos
humanos, logo, € necessario que conheca-se muito bem o publico-alvo, priorize-o
para obter sucesso na sua satisfacdo e acompanhe sempre o seu comportamento,

pois se o publico-lavo mudar, tem se mudar, igualmente, as estratégias de marketing.

Ulteriormente, deve-se prestar atencdo no modo em que se atende as
necessidades ou desejos do seu publico-alvo em certa agcdo de marketing, pois deve-
se fazé-lo por meio de troca. Kotler (apud Martha Gabriel 2010), afirma que existem
quatro maneiras de realizar um desejo ou necessida, sdo elas: autoproducao,

coercao, suplica e troca.

Na autoproducéo, o ser existente produz o que precisa sem precisar da ajuda
de ninguém. A coercdo ocorre quando se obtém o que quer por meio de induzir,
pressionar ou compelir alguém a fazer algo pela forca, intimidagdo ou ameacga. Ja a
suplica é quando se consegue o0 que almeja por meio de apelo emocional e/ou
insisténcia.

Ja a troca, segundo Kotler, apud Martha Gabriel, acontece quando existem ao

menos duas pessoas envolvidas, cada parte tem algo que pode ter valor para a outra

pessoa, cada parte € capaz de se comunicar e de fazer entrega, cada parte € livre



para aceitar ou rejeitar a troca e quando cada parte acredita ser adequando particar
da negociacdo. Um exemplo disto é quando alguém compra algo, pois ela troca o seu

dinheiro por algo que necessite ou deseje.

Sendo assim, como o marketing se baseia no modo troca, ele torna-se um
processo onde ambas as partes atuam livremente. Ademais, ele abrange transacoes
em que, teoricamente, as partes envolvidas sempre saem ganhando. Por isso é
fundamental que o marketing entenda o seu publico-alvo, afinal, ele precisa oferecer-

lhes o0 que ha de mais interessante para que ocorra a troca.

Ja o termo endomarketing, foi idealizado por Saul Faingaus Bekin, em 1995. O
argumento principal era de que a empresa precisava “se vender” para os funcionarios,

pois ela deveria olhar com mais atencao para os seus funcionarios.

Desde o0 seu surgimento, o endomarketing vem se tornando ainda mais
importantes, inUmeras categorias vem estudando o tema, como or exemplo o0s
recurso humanos e gestdo de pessoas. Além disso, as empresas também vém se
atualizando e enxergando que o profissional interno deve ser 0 seu primeiro cliente,
nao no sentido de cliente que compra a mercadoria, mas sim no cliente que compra,

principalmente, a ideia.

Na pratica, o endomarketing defende que a empresa ndo deve adotar
estratégias de marketing apenas de dentro para fora do negdcio, mas também deve-
se fazer com quem essas estratégias sirvam para consquistar as equipes internas do

trabalho e manté-las motivadas.

Segundo Kotler (2000), o publico interno da organizacdo deve ser

reconhecido e valorizado antes mesmo da adocado de praticas de marketing externo.

Logo, pode-se dizer que o endomarketing consiste na adogdo do
marketing tradicional, com a intencdo de mobilizar o publico interno da empresa e
assim gerar funcionarios mais satisfeitos e, consequentemente, mais comprometidos
com a prépria organizagdo. Ndo ha como negar que, funcionarios satisfeitos também
geram uma melhor imagem da marca e melhor atendimento, se esforcando para

satisfazer o cliente externo.



3 - ANALISE DOS PERFIS

Optou-se por analisar as frequéncias das postagens feita no Instagram de
algumas agéncias de Campina Grande e por agéncias nacionalmente conhecidas
entre o periodo de Setembro de 2016 a Setembro de 2018, obtendo, assim, os
devidos dados para a andlise e possivel resposta para a pergunta problema, foco da
presente pesquisa. Sendo assim, este capitulo compor-se-4 na amostragem dos

dados observados e registrados.

Por gquestbes éticas, devido ao mercado Campinense ser limitado, optamos
nao revelar os perfis das agéncias campinenses selecionadas para analise. Logo,
chamamo-as aqui por Agéncia A, Agéncia B, Agéncia C, Agéncia D e Agéncia E, ja
os perfis selecionados das agéncias nacionalmente conhecidas foram os da Almap
BBDO e WMCCANNBR. Todos foram analisados entre Setembro de 2018 e Setembro

de 2018 - abaixo segue a tabela para uma melhor visdo e comparacao.

No dia da andlise, foi identificado que a agéncia A possuia 846 (oitocentos e
quarenta e seis) seguidores e seguia apenas 489 (quatrocentos e oitenta e nove)
pessoas. Até a presente data da pesquisa, ela havia postado 243 (duzentos e
guarenta e trés) fotos, dessas, apenas 3 (trés) fotos haviam sido publicadas entre
Setembro de 2016 e Setembro de 2018.

Em observacdo ao perfil da agéncia B, foram detectadas 286 (duzentos e
oitenta e seis) publicacdes, 1376 (mil trezentos e setenta e seis) seguidores do perfil
e 596 perfis seguidos pela agéncia. Viu-se que entre setembro de 2016 a setembro
de 2018 haviam 108 (cento e oito) publicacdes.

A agéncia C, possuia 1370 (mil trezentos e setenta) seguidores e seguia 587
(quinhentos e oitenta e sete), publicou sua primeira foto em Junho de 2013 e, até a
presente pesquisa, possuia 176 (cento e setenta e seis) publicacbes, sendo 76

(setenta e seis) entre Setembro de 2016 a Setembro de 2018.

Por sua vez, a agéncia D tinha 3386 (trés mil trezentos e oitenta e seis)

seguidores enquanto que seguia 3274 (trés mil duzentos e setenta e quatro). Até o



dia da andlise ela contava com 380 (trezentos e oitenta) publicacdes e, dessas, 226
(duzentos e vinte e seis) eram entre o periodo de Setembro de 2016 e Setembro de
2018.

J& a agéncia E possuia 128 (cento e vinte e oito) publicacdes desde a sua
primeira publicacdo, que foi em 31 de Julho de 2017, ou seja, um perfil bem recente,
e que iniciou dentro do nosso tempo de analise. Continha 228 (duzentos e vinte e

oito) seguidores e seguia 259 (duzentos e cinquenta e nove) perfis.

Dessa forma, a frequéncia de publicagbes, engajamento e presenca dessas
agéncias em seus perfis do Instagram sdo completamente diferentes, umas se
fazendo presente nesta plataforma ha mais tempo, enquanto outras, apesar de serem
mais recentes tém mais engajamento. Ha também, as agéncias que publicam mais

fotos e outras que praticamente nao estao presente na era digital.

Sendo assim, observa-se que elas ndo seguem o mesmo padréo de postagens
e/ou engajamentos para elas conquistarem mais seguidores e possiveis novos

clientes.

Além das agéncias campinenses, também foram analisadas mais duas
agéncias mundialmente conhecidas, a Almap BBDO e WMCCANNBR. Sendo que a
primeira esta presente no Instagram desde 13 de Outubro de 2015, e, até a data da
pesquisa, ela tinha 470 (quatrocentas e setenta) publicacdes. Dessas, 358 (trezentos
e cinquenta e oito) foram de Setembro de 2016 a Setembro de 2018. Possuia mais

de 16 mil seguidores e seguia 1050 perfis.

Ja a WMCCANNBR postou sua primeira foto em 17 de Dezembro de 2013, até
Setembro de 2018 havia 624 (seiscentos e vinte e quatro) postagens, entre Setembro
de 2016 a Setembro de 2018 foram publicadas 365 (trezentos e sessenta e cinco)
postagens. Este perfil tinha, na época, mais de 30 mil (trinta mil) seguidores e seguia
170 (cento e setenta) perfis.

Tabela demonstrativa dos dados citados acima:



Tabela 1:

Agéncia Followers Following Fotos no Periodo
(seguidores) (seguindo) da Pesquisa

Agéncia A 846 489 3
Agéncia B 1376 596 108
Agéncia C 1370 587 76
Agéncia D 3386 3274 226
Agéncia E 228 259 128
Al mapBBDO 16000 1050 358
WMCCANNBR 30000 170 365

Fonte: o préprio autor.

Como demonstrado na exibicdo acima, podemos enxergar que nas agéncias

observadas, exceto uma, quanto mais publicagcdes os perfis delas tém, mais

seguidores elas possuem.

3.1 - Categorizagéo:

No tocante a categorizacdo do conteudo empregado para agrupar as fotos
publicadas pelas agéncias, foram utilizados 5 (cinco) classes, dentre elas estao:

Cursos, equipe, datas comemorativas, clientes, institucional e publicidade.




Cursos, € a categoria que se refere aos workshops ministrados ou
presenciados pela agéncia, com a finalidade de enriquecimento intelectual através de
experiéncias compartilhadas. Nesta esfera costuma-se postar foto de membros da
equipe presenciaram o0 momento, ou de momentos que foram registrado por quem
esteve presente na apresentacéao, ou, ainda, apenas uma foto do espac¢o onde o curso

ocorreu.

A segunda categoria denominou-se de equipe. Ela diz respeito a todas as fotos
gue retratam o dia-a-dia da equipe que trabalha na agéncia, como por exemplo um
momento de concentracao onde todos trabalham, ou um instante de descontracdo no
qual flagra-se o entretenimento, como também posta-se foto de membros que foram

contratados ou integrante que foi promovido.

JA o grupo das datas comemorativas sdo as publicacdes que estao
relacionadas ndo sé as datas comemorativas como o Dia do S&o Jodo, Dia de Natal,
Ano Novo, Carnaval, etc, mas também a eventos nacionais como a Copa do Mundo,

por exemplo.

Também h& a classe dos clientes. Nela, as fotos e videos reportam-se a
publicacdo e divulgacdo das campanhas feita pela prépria agéncia para os seus
clientes. Na mesma classe, também foram agrupadas as publicacdes das fotos dos
préprios clientes da agéncia com a finalidade de homenagea-lo de alguma forma, seja
pelo seu aniversario ou motivo pessoal, como também por alguma conquista no

negocio profissional.

A esfera Institucional diz respeito as informacdes mais praticas sobre a
agéncia. Como por exemplo os horéarios e dias de funcionamento, as vagas sobre

emprego e estagio, as fotos do préprio espaco fisico da agéncia.

Ja no ambito da categoria publicidade, foram classificadas as publicacdes que
tinham como propdsito um post criativo, para interagir com os seguidores, ou seja,
publicacdo que tem como finalidade gerar publicidade para a prépria agéncia. Fazer,
na pratica, o que as proprias agéncias ja fazem diariamente nos perfis dos seus

clientes.



Diante do exposto, foi possivel notar que, mesmo classificando os estilos das
inUmeras publicacdes em 5 (cinco) grupos, ainda assim, elas se subdividem em

publicacdes de marketing e publicacfes de endomarketing.

Figura 1: Print do perfil da agéncia Almap BBDO.




Figura 2: Print do perfil da agéncia WMCCANNBR




No caso do perfil da agéncia AlimapBBDO, nota-se que ha muitas publicacdes
sobre os clientes e os trabalhos desenvolvidos para eles, mas ha ainda mais
publica¢cbes relacionadas ao marketing interno, como por exemplo as postagens de

prémios recebidos, homenagem a equipe, dia-a-dia dos funcionarios na agéncia.

Na mesma linha, o perfil da agéncia WMCCANNBR, segue também postando
fotos e videos que compreendem o endomarketing, ou seja, ddo prioridade as
publicacdes voltadas para o publico interno da empresa, visando repassar as metas,

0s objetivos e as informacgdes gerais sobre 0 negdcio.

E possivel notar que, tanto na figura 1, como na figura 2, a maior parte das
fotos publicadas realmente dizem respeito ao endomarketing, fazendo jus a o que
Kotler (2000) afirmou quando declarou que o publico interno da organizacéo deve ser

reconhecido e valorizado antes mesmo da adocgao de praticas de marketing externo”.

Essa descricdo abrange alguns dos tépicos essenciais do marketing.
Primeiramente, o marketing € dirigido para satisfazer necessidades e desejos
humanos, logo, precisa-se levar em conta qual é o seu publico-alvo, para conhece-lo

e depois planejar uma campanha a fim de satisfazé-lo.

3.2 - HABITO DE POSTAGENS

Tabela 2:

Agéncia A

Categoria Fotos Média de Curtidas Videos

Curso 2 93 0




Agéncia A
Equipe 1 126 0
Datas 0 0 0
Comemorativas
Cliente 0 0 0
Institucional 0 0 0
Publicidade 0 0 0
Fonte: o proprio auto.
Tabela 3:
Agéncia B
Categoria Publicacdes Média de Curtidas Videos
Curso 10 77 0
Equipe 14 88 2
Datas 21 48 1
Comemorativas
Cliente 11 46 20
Institucional 5 57 1
Publicidade 18 59 5




Fonte: o préprio autor.

Tabela 4:
Agéncia C
Categoria Fotos Média de Curtidas Videos
Curso 2 27 0
Equipe 1 54 1
Datas 18 54 11
Comemorativas
Cliente 6 29 12
Institucional 8 61 2
Publicidade 8 74 6
Fonte: o préprio autor.
Tabela 5:
Agéncia D
Categoria Fotos Média de curtidas Videos
Curso 4 20 0
Equipe 5 21 0
Datas 33 10 3
Comemorativas

Cliente 32 15 23
Institucional 0 0 0
Publicidade 32 13 4




Fonte: o préprio autor.

Tabela 6:
Agéncia E
Categoria Fotos Média de Curtidas Videos
Curso 9 55 3
Equipe 19 92 6
Datas 21 69 16
Comemorativas

Cliente 28 52 19
Institucional 17 59 1
Publicidade 80 41 17

Fonte: o proprio autor.




Tabela 7:

AlmapBBDO

Categorias Fotos Média de Curtidas Videos
Curso 18 204 0
Equipe 55 215 1
Datas 3 238 0

Comemorativas
Cliente 212 114 21
Institucional 2 309 0
Publicidade 41 275 5
Fonte: o préprio autor.
Tabela 8:
WMCCANNBR

Categorias Fotos Média de Curtidas Videos
Curso 26 234 0
Equipe 147 452 8
Datas 8 1049 7

Comemorativas

Cliente 97 357 14
Institucional 3 599 0
Publicidade 57 323 4

Fonte: o préprio autor.




Durante o periodo analisado, observou-se que a maior interagdo do publico
seguidor eram em relacdo as postagens de endomarketing, ou seja, aquelas
postagens que visavam o marketing institucional interno tinham mais sucesso do que

as postagens que evidenciavam os proprios clientes das agéncias, por exemplo.

Observou-se também que, a influéncia do endomarketing é tdo forte que
mesmo quando a postagem é relacionada a outro setor, como datas comemorativas,
por exemplo, mas utiliza-se uma foto da prépria equipe para homenagear algo ou
alguém a interacdo sobe novamente, comprovando, mais uma vez, que o publico
gosta dessa ligacdo humana, pois apesar de estarem seguindo agéncias publicitarias,
eles dao mais likes para a foto da equipe do que para uma arte que a prépria equipe

fez para homenageé-lo.

3.3 - DADOS DOS PERFIS DAS AGENCIAS:

3.3.1 SEGUIDORES:

O perfil da Agéncia A, no dia da analise, possuia 846 (oitocentos e quarenta e
seis) seguidores, enquanto que seguia 489 (quatocentos e oitenta e nove) perfis,
nameros muito pequenos quando comparados aos numeros das outras Agéncias
concorrentes. A Agéncia B tinha 1376 (mil trezentos e setenta e seis) seguidores, no
tempo em que seguia 596 (quinhentos e noventa e seis). Ja a Agéncia C dispunha de
1370 (mil trezentos e setenta) seguidores e seguia 587 (quinhentos e oitenta e sete)
contas na rede. Quando olhamos para agéncia D, vemos numeros maiores, como
3386 (tres mil trezentos e oitenta e seis) seguidores, no entanto, ela seguia 3274 (trés
mil duzentos e setenta e quatro). Por dltimo, a Agéncia E seguia 259 (duzentos e
cinquenta e nove) perfis e tinha 228 (duzentos e vinte e oito) seguidores, ou seja, tem

menos seguidores do que ela segue.



J& no ambito nacional, a agéncia AlmapBBDO tinha mais de 16.000 (dezesseis
mil) seguidores, ao mesmo tempo que seguia cerca de 1050 (hum mil e cinquenta)
perfis e a agéncia WMCCANNBR tinha, impressionantes, mais de 30.000 (trinta mil)

seguidores, na medida em que seguia apenas 170 (cento e setenta) instagrans.

Essa dimensao de conexdo com inumeros perfis, inclusive com pessoas que
nunca tiverem sequer um contato pessoal, nunca ocorreria na plataforma off-line.

Essa acessibilidade é uma caracteristica Unica do mundo on-line, que torna as

pessoas e coisas cada vez mais visiveis.

Os perfis de Instagram das agéncias de publicidade permitem que os gestores
estejam mais conectados e atentos a tudo que diz respeito, ndo s6 a sua esfera
comercial, como também ao que estdo falando sobre ela. A popularidade e grau de
influéncia é um valor que também ¢é favorecido pela internet. Estes podem ser

auferidos de acordo com a quantidade de seguidores que um perfil tem.

3.3.2 - CURTIDAS:

Em relacédo as curtidas, € notorio a diferenca quando comparamos 0s numeros
dos grupos das fotos que visam valorizar e integrar a empresa como um todo, para
aproximar e envolver o cliente, com as fotos que visam a promocao de publicacbes

com fins meramente publicitarios.

Quando uma empresa investe seriamente em endomarketing ela tem seu
retorno de investimento projetado para os clientes externos e isso se justifica na maior

guantidade de curtidas em fotos com este foco.

Da agéncia AlmapBBDO, por exemplo, a foto mais curtida foi a foto da diretora
de criacdo que fora indicada ao prémio de Profissional de Criacdo no Caboré 2018 —

ela recebeu 1111 (hum mil cento e onze) curtidas — jA& a menos curtida foi uma



publicacdo que replica a arte criada para um de seus clientes, com apenas 40

(quarenta) curtidas.

Figura 3: Foto mais curtida do perfil da AimapBBDO.




Figura 4: Foto mais curtida do perfil da WMCCANNBR.




4 — CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo realzou uma andlise comparativa entre os sete perfis: Agéncia A,
Agéncia B, Agéncia C, Agéncia D, Agéncia E, AlmapBBDO e WCCANNBR. Relevante
frisar que para a escolha destas, ndo houve nenhuma espécie de requisito como

condicao, apenas foram selecionadas de forma autonéma.

O tema é relevante pelo momento em que o mercado busca novas formas de
se comunicar com um consumidor em mudanca de comportamento, enfrentando uma
concorréncia cada vez maior, utilizando estratégias cada dia mais diferenciadas, e,
ainda, utilizando plataformas nas redes sociais efémeras ou pouco estudadas pelo
setor publicitario. Esse setor publicitdrio, campo de estudo deste trabalho, que
promove a utilizag&o correta e eficiente das redes sociais pelos seus clientes, parece

encontrar em sua proépria comunicacao atraves delas um desafio.

O objetivo inicial foi atingido, considerando ainda as implica¢des dos resultados
da andlise para o desenvolvimento de estratégias mais eficientes de utilizagdo das

plataformas de redes sociais pelas agéncias.

O estudo evidenciou, por exemplo, que os perfis das principais agéncias faz
uso, principalmente, da modalidade endomarketing, ou seja, do marketing interno,e,
mais do que fazer uso dessa categoria, € a que mais recebe likes dos seus
seguidores. J4 as agéncias de Campina Grande, apesar de ndo fazerem uso desse

tipo de marketing, quando o fazem também tém uma boa quantidade de curtidas.

Isso demonstra uma importante possibilidade, ainda pouco explorada

localmente, de uso das redes sociais como ferramenta de endomarketing.

O endomarketing é importantissimo como comunicacgao interna nas empresas,
principalmente no mercado atual onde n&o apenas os clientes e consumidores, mas
também os funcionarios e colaboradores buscam informacdes e desenvolvem suas

redes de contatos pessoais e profissionais constantemente nas redes sociais.

Outros estudos podem desenvolver analises com amostras maiores ou em

novos mercados, de forma a ampliar o conhecimento do setor publicitario do uso



dessas ferramentas de endomarketing nas redes sociais e de sua utilizagdo pelas

préprias agéncias.
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