@Q\N

&
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS |
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE ADMINISTRACAO

GABRIELLE MIRANDA COHEN

MARKETING DIGITAL: O USO DO INSTAGRAM NA PERCEPCAO DE
EMPRESARIOS NA CIDADE DE CAMPINA GRANDE/PB

CAMPINA GRANDE/PB
2018



GABRIELLE MIRANDA COHEN

MARKETING DIGITAL: O USO DO INSTAGRAM NA PERCEPCAO DE
EMPRESARIOS NA CIDADE DE CAMPINA GRANDE/PB

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao Programa de Graduacdo em Administracido
da Universidade Estadual da Paraiba, como
requisito parcial a obtencdo do grau de
Bacharel em Administracao.

Area de concentracdo: Marketing.

Orientador: Prof. Dr. Brunno Fernandes da
Silva Gaido.

CAMPINA GRANDE/PB
2018



E expressamente proibido a comercializagao deste documento, tanto na forma impressa como eletronica.
Sua reproducéo total ou parcial é permitida exclusivamente para fins académicos e cientificos, desde que na
reproducdo figure a identificagao do autor, titulo, instituicdo e ano do trabalho.

C678m  Cohen, Gabrielle Miranda.

Marketing digital [manuscrito] : o uso do instagram na
percepcao de empresarios na cidade de Campina Grande/PB /
Gabrielle Miranda Cohen. - 2018.

26 p.
Digitado.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em
Administragdo) - Universidade Estadual da Paraiba, Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas , 2018.

"Orientacao : Prof. Dr. Brunno Fernandes da Silva Gaiéo ,
Coordenagao do Curso de Administragdo - CCSA."

1. Marketing digital. 2. Instagram. 3. Comunicagao. 4.
Midias digitais. I. Titulo

21. ed. CDD 658.8

Elaborada por Hellys P. M. de Sousa - CRB - 15/361 BCIA1/UEPB




GABRIELLE MIRANDA COHEN

MARKETING DIGITAL: O USO DO INSTAGRAM NA PERCEPCAO DE
EMPRESARIOS NA CIDADE DE CAMPINA GRANDE/PB

Trabalho de Conclusdo de Curso em
Administracio da Universidade Estadual da
Paraiba, como requisito parcial 4 obtengdo do
titulo de Bacharel em Administracdo.

Area de concentragfio: Administracdo.

Aprovada em: o /1L / 0L .

BANCA EXAMINADORA

ﬁnum\» (ﬁﬂl’l&ﬂ(l@) Ja, &Jm C@;;

Prof. Dr. Brunno Fernandes da Silva Gaido (Oriegtador)
Universidade Estadual da Parafba (UEPB)

Nhow D, follbiro

Prof. Me. Débora Prazeres Balbino
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

niversidade Estadual da Paraiba (UEPB)



Ao meu Deus, também Pai, ¢ a minha familia,
DEDICO.



AGRADECIMENTOS

A Deus, sobretudo, por ter me mantido de pé, independente das circunstincias e
das minhas falhas, demonstrando seu carater de amor, bondade e generosidade, se
mostrando sempre meu Pai.

A minha mae, Katia Cilene Miranda Aratjo, sou eternamente grata. Forte e
corajosa, mais do que uma mae, agora também companheira de profissdo, sempre se
esforcou em fazer o que estivesse ao seu alcance pra me proporcionar o melhor. Obrigada,
mae.

A minha doce irmé, Laura. Néo tenho palavras pra descrever o quanto vocé foi e
¢ importante na minha caminhada. Ha dezessete anos vocé tem sido um motivo para eu me
esforgar e ser melhor. Obrigada por ser tdo tunica!

A minha avé Guiomar, e minha Tia Gorett, vocés tem parte em tudo que tenho
construido até aqui, ndo esquego todo cuidado e suporte que me deram e ainda o fazem,
obrigada!

Ao meu noivo, logo em breve esposo, Daniel Jardel. Obrigada por nao ter me
permitido desistir desse sonho, por ter me incentivado, acalentado e cuidado de mim, sendo
e fazendo tudo que fosse preciso pra me ver cumprir essa etapa. Vocé tem parte nessa
conquista. Vocé tem o meu amor. Obrigada!

A minha segunda familia, os Fernandes. Como sou grata por té-los, vocés sdo
presente e se fazem presente pra mim. Quero um dia poder retribuir tanto que ja fizeram e
ainda fazem por mim. Os amo e serei sempre grata!

A coordenagdo do curso, por seu empenho e dedicacdo. Em especial & querida
assistente administrativa Sonally, que de forma tao gentil demonstrou nesses ultimos cinco
anos como ser uma pessoa facilitadora nos processos. Obrigada por todo empenho.

Aos professores que passaram por minha caminhada nesses ultimos cinco anos,
serei sempre grata por todo conhecimento compartilhado. Agrade¢o especialmente ao
professor Brunno Gaido, que se dispds em orientar este trabalho, sendo um facilitador
nessa reta final. As academias seriam mais felizes se tivessem mais professores como voce.

Aos meus amigos que presenciaram de perto essa trajetoria do sonho da
graduacdo, vocés acreditaram e me proporcionaram momentos de leveza, obrigada por

1sso!



“O conhecimento e a informagdo sdo os
recursos estratégicos para o desenvolvimento
de qualquer pais. Os portadores desses
recursos sdo as pessoas.” (Peter Drucker)



2.1

3.1

4.1
4.2

4.3
4.3.1

6.1

6.2
6.2.1
6.3
6.4

SUMARIO

INTRODUGAOD ...ttt ssssssss s ssssssssssssssesssssssssssssssssssassassassessessessens
O MARKETING ...t ssssssssssnsssssssssssssssssssssnsssssssssssassssnsssssssssnsnss
Comunicacao de Marketing........cccocerrserncnnssmnsnsnns s
ADMINISTRACAO DE MARKETING - DO TRADICIONAL AO
DIGHITAL ...ouiniiiiiiiieieiiteetereerecneensanteseerasensaesnsassosnssmessassesnssnsssnes
Comunicacao de Marketing nas Midias Sociais Digitais.......c.cusssmmnsmssnssnsessnsans

O MARKETING DIGITAL.....oo et ssssssssssssssssssassssssssssaes

As Praticas do Marketing Digital........c.ccovoreerrnnnmsnsnnsssssss s
As Diferentes Midias Sociais Digitais.......ccursurerssrmssmsmsmssssmssssnssessssssssssessssnssssssesas

LO N 1] =T = 4§

AIGOLItMOS € MEIIICAS...........cooeeeeeiieeieeseeeeesee e
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.........coommmrmrmmmsnsasssasssssssasasasasasasasas
APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS.......ccccemermersersessnes
Percepcao dos Empresarios Acerca das Redes Sociais

DigitaiS..ccureiererrrssnssesissr s ———————————————————————
O UsO do INStagram.........ccvreenmrcrmnsssnsssssssssssssssss s s sssss s sassssssassssasnsnss
ANALISE AAS MEIIICES..........ccooeeeeeeeeseeee ettt
Comportamento do Cliente.........covocricirrcnncnr e
Impactos Diretos N0 NegOCiO.......ccuverrrmersmmmssssmssssssssssse s sssssness

CONSIDERAGOES FINAIS.......ocoverrernersessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssasssasess
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........oouooeeveeeeeeeeesesessssesessssesessssesssseseessssseses
APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA.....oooeeeeceeeeesessesessessesessessasessees

11
12

13

13
14

14
16
17
18

18



MARKETING DIGITAL: O USO DO INSTAGRAM NA PERCEPCAO DE
EMPRESARIOS NA CIDADE DE CAMPINA GRANDE/PB

Gabrielle Miranda Cohen”

RESUMO

O aumento do acesso e uso da internet tem gerado mudancas na forma como ocorre a
comunicacao entre empresas e consumidores. Com a ascensao das redes sociais digitais e com
a mudanca de comportamento do usudrio e sua presenca no ambiente digital, foi percebida a
importancia de estudar o comportamento e percepcao das empresas acerca do assunto. O
presente trabalho tem por objetivo analisar a percep¢do e os beneficios obtidos por
empresarios na cidade de Campina Grande/PB a partir da ado¢ao do uso do Instagram como
ferramenta de marketing digital. Foi utilizado o método exploratorio, de forma qualitativa,
utilizando-se da selecdo de trés empresarios. Para a analise, foram estabelecidos os seguintes
aspectos: percep¢ao dos empresarios acerca das redes sociais digitais, o uso do Instagram,
analise das métricas, comportamento do cliente e impactos diretos no negocio. A partir da
analise das entrevistas e da literatura abordada no referencial teorico deste trabalho, percebeu-
se que cada uma das empresas apresenta particularidades quanto ao uso do Instagram, mas de
maneira geral a aplicagdo e uso do marketing digital através desta ferramenta se mostram
condizentes com os estudos existentes e proporcionam beneficios as empresas, tanto sobre o
estreitamento e aproximacao no relacionamento de empresa e cliente, como também através
dos resultados sobre as vendas de servigos e produtos das empresas entrevistadas.

Palavras-Chave: Marketing digital. Instagram. Comunicagao.
1 INTRODUCAO

Com o passar dos anos percebe-se uma aceleragdo no crescimento e na facilitagao do
acesso a internet, bem como atualizagdes quase que didrias acerca das inovagdes tecnologicas
no meio digital (KANAANE; RODRIGUES, 2016). Estas inovacdes refletem diretamente no
mercado, na forma como as trocas econdomicas passam a acontecer, surgindo assim uma
demanda por constantes atualizacdes e adaptacdes das praticas do marketing as novas
ferramentas digitais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Segundo Kotler e Keller (2006) a comunicacao de marketing ¢ um composto de meios
de comunicacao utilizado pelas empresas para enviar mensagens ao consumidor ou cliente em
potencial. Para a comunica¢do acontecer com eficicia ¢ necessdrio um planejamento
estratégico, e € nesse planejamento estratégico que sao abordadas as ferramentas em estudo:

as midias e redes sociais no meio digital. Conforme Las Casas (2011, p. 402), “uma boa
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comunicacdo ¢ aquela que transmite exatamente aquilo que foi planejado pelos estrategistas.
Um bom plano de marketing pode virar um fracasso se ndo for comunicado de maneira
adequada”.

Nos dias atuais, as redes sociais no meio digital podem ser um forte instrumento no
relacionamento com o cliente, onde tudo funciona de forma rdpida e interativa. Com o
surgimento e expansdo das midias e redes sociais no meio digital, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) afirmam que as marcas passaram a perceber este ambiente como um meio
estratégico de chegar até seus clientes e comunicar de melhor forma a mensagem desejada.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) defendem ainda a ideia de que por meio destas
ferramentas ¢ possivel desenvolver um relacionamento mais proximo entre a organizagdo e
seus consumidores, naquilo que ele denomina de transformagdo de uma relacdo vertical em
horizontal. No que diz respeito especificamente a este trabalho, abordaremos o Instagram
como uma das ferramentas utilizadas pelas organizagdes.

Diante do cenario onde o consumidor procura cada vez mais por algo personalizado e
com o toque humano, as organizagdes perceberam nos ultimos anos que haveria uma maneira
ainda melhor de explorar a ferramenta em estudo — o Instagram — ¢ a0 mesmo tempo estar
mais proximo dos seus clientes, através dos chamados influenciadores digitais.

Tendo em vista que o uso das redes sociais como ferramenta dentro do marketing
digital tem sido um assunto atual e bastante debatido no meio empresarial e académico, o
presente trabalho tem por objetivo analisar a percepg¢do e os beneficios obtidos por
empresarios na cidade de Campina Grande/PB a partir da ado¢ao do uso do Instagram como
ferramenta de marketing digital. Para tanto, serd realizada pesquisa exploratoria, por meio da
realizacdo de entrevistas junto a gestores de empresas que adotam o marketing digital como
ferramenta de diferencia¢do no mercado.

Assim, buscamos contribuir para o enriquecimento da discussdo referente a
importancia do marketing digital, bem como oferecer conhecimento que sirva de subsidio
para a tomada de decisdes de organizagdes que adotem a ferramenta como estratégia de

comunicacao de marketing.

2 O MARKETING

Com o conhecimento de forma cada vez mais acessivel, as empresas atuais tém

conhecimento da existéncia do marketing, mas nem todas conseguem aplicar suas praticas de



forma eficiente a obter os resultados desejados. Para o planejamento e aplicagdo corretos do
marketing, faz-se necessario conhecer e compreender seus conceitos.

De acordo com a American Marketing Association - AMA (2013) “O marketing ¢ uma
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” e em grande
parte das vezes onde ¢ encontrada a sua aplicacdo com sucesso, ndo ¢ visto somente como
uma atividade, mas como diferencial competitivo e ferramenta estratégica para os negocios.

Las Casas (2011) considera que o marketing, por ser uma atividade muito abrangente,
tem suas defini¢cdes apresentadas sempre com certas limitagcdes de acordo com os enfoques
aplicados. Sendo assim, o autor propde uma defini¢do administrativa, onde todos os aspectos

gerenciais do marketing sdo incorporados, construindo a seguinte defini¢ao:

Marketing € a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2011, p. 10).

E importante saber que o marketing ndo é qualquer acdo isolada sem planejamento,
mas sim um conjunto de agdes que seguem um planejamento prévio de forma estratégica
visando os resultados desejados, assim como acreditam Kotler e Keller (2006, p.5) quando
destacam que “o marketing consiste na tomada de acdes que provoquem a reacdo desejada de
um publico-alvo”, de maneira a compreender o marketing num sentido mais amplo com seu
viés estratégico.

As atividades do marketing sdo, portanto, diversas ¢ podem assumir diferentes formas
(KOTLER; KELLER, 2006), para agrupa-las de forma tradicional, sdo descritas como o mix
de marketing, classificadas em quatro grupos e denominados de 4P’s do marketing: produto,
prego, praca e promocdo. Para Las Casas (2011), colocar o marketing em pratica significa
tomar decisdes estratégicas acerca dos 4P’s, consideradas variaveis controlaveis. Segundo
Cobra (2015, p. 9), “para cada fungao (troca, transagdo, transferéncia e relacionamento) existe
uma respectiva definicdo de marketing e um correspondente papel do vendedor”.

Para notificar a importancia do marketing atrelado a comunicagdo, Kotler e Keller
afirmam que as “empresas vencedoras serdo as que conseguirem atender as necessidades dos

clientes de maneira econdmica ¢ conveniente, com comunicagao efetiva” (2006, p.18).
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2.1 Comunicacao de Marketing

A comunicagao ¢ algo que faz parte das necessidades de existéncia do ser humano em
seu dia a dia e em suas relagdes torna-se necessario comunicar-se. Nao diferentemente para as
organizagdes, onde sua permanéncia e sucesso no mercado advém também de uma
comunicacao eficaz.

Como todo processo de comunicacdo, a comunicagdo de marketing deve seguir
algumas etapas e compreender alguns elementos para que acontega com eficacia — assim

como sugere a Figura 1, proposta por Kotler e Keller (2006).

Figura 1 — Elementos do processo de comunicagao

Emissor |[—»| Codificador |—f»| Memsazem || Decodificador | Receptor

Feedhack Resposta
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 536)

Através do modelo de comunicacdo, entende-se que o emissor € aquele responsavel
por emitir a mensagem, no caso do assunto deste trabalho, geralmente sera o profissional
responsavel pelo marketing. Este profissional deseja comunicar algo a alguém e este alguém ¢é
o receptor, geralmente o consumidor ou o potencial cliente. Além disso, a mensagem a ser
comunicada precisa de um meio para chegar do emissor até o receptor, esses meios sdo 0s
canais de comunicagdo utilizados pela empresa, como canais de relagdes publicas, canais de
TV (LAS CASAS, 2011) e até mesmo, o meio mais atual, as redes sociais digitais.

Considerada como a varidvel promocao dos 4P’s do marketing, a comunicagao de
marketing possui uma grande importancia no processo de execu¢do do mix de marketing. As
empresas precisam compreender que, se pretendem continuar no mercado e ascender com
sucesso, elas necessitam ndo somente produzir ou fazer o que foram criadas para fazer, mas
também comunicar ao mundo — principalmente ao seu publico alvo — o que estdo fazendo.
Assim, a comunicagdo de marketing deve ser entendida e realizada de forma estratégica, com

planejamento bem tragado.
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Os autores referenciais no assunto, Kotler e Keller (2006) entendem que a
comunicagdo de marketing ¢ capaz de construir um didlogo com os consumidores ao ponto de
assumir a representatividade de uma voz, caracterizando assim a comunicagdo com o cliente
como um fator determinante para o bom relacionamento com o cliente e facilitador para o

processo de decisdo de compra.
3 ADMINISTRACAO DE MARKETING — DO TRADICIONAL AO DIGITAL

Para o bom entendimento acerca da fase atual na qual o marketing se encontra, ¢ de
suma importancia compreender sua trajetoria, desde o chamado marketing 1.0 ao marketing
4.0 (ou marketing digital).

Para Cobra (2015), a evolugdo do marketing ¢ explicada a partir das quatro ondas. Na
primeira onda o foco principal estava no produto, enquanto na segunda onda, o marketing
passa a prestigiar o cliente anexando os servi¢os. Na terceira onda o foco passa a ser na
experiéncia que o cliente experimenta vinculada aos produtos ou servigos. Segundo o autor, a
quarta onda ¢ considerada como a onda da emocao e¢ humanizagdo (p.11), todo o foco esta no
novo consumidor.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) mostram o chamado marketing 4.0 como o
desdobramento do marketing 3.0, e afirmam que “em um mundo altamente tecnologico, as
pessoas anseiam por um envolvimento profundo” (p. 12) e acreditam que “a convergéncia
tecnologica acabard levando a convergéncia entre o marketing digital e o marketing
tradicional” (p.12). Ou seja, mesmo com a ascensao do marketing digital, o marketing
tradicional ndo se torna dispensavel, mas ambos precisam ser trabalhados em conjunto de
forma a criar uma experiéncia continua para o cliente.

Em uma pesquisa realizada pela CGL.BR, a TIC Domicilios (2016, p. 131), apresenta
dados do crescimento no numero de usuarios com acesso a internet, onde “em 2008, ela era de
39%, ao passo que, em 2016, 61% da populagdo brasileira se conectaram a rede — o que
equivale a 107,9 milhdes de usuarios no pais”. Os dados confirmam ndo somente o que diz
respeito ao acesso a internet, mas também, ao acesso e disseminacao de informagdes.

De modo similar ao acesso a internet, o nimero de consumidores no mercado online
também vem crescendo ano ap6s ano, como afirma o estudo realizado pela Ebit no primeiro
semestre de 2018, a Webshoppers (2018, p. 13) em sua 38" edi¢do concluiu que “27,4 milhdes
de pessoas fizeram pelo menos uma compra no comércio eletronico, uma alta de 7,6% em

relagdo ao primeiro semestre de 2017”.
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Os dados apresentados confirmam o que os grandes autores referenciais apresentados
no inicio deste topico afirmam sobre a evolu¢do do marketing e seu novo foco na
humanizag¢do e relacionamento mais proximo com o cliente. Dessa forma, ¢ interessante

analisar como a comunicagao tem sido desenvolvida por meio das midias sociais digitais.

3.1 Comunicacao de Marketing nas Midias Sociais Digitais

Com os avangos da tecnologia, a comunicagao tem tomado uma velocidade cada vez
maior e as informagdes transitam rapidamente aos seus destinatdrios através das midias
sociais digitais, um recurso que atualmente tem sido explorado pelas empresas que tem
percebido tal importancia da ferramenta no mercado.

As midias sociais vieram para somar com o mix de comunicacdo de marketing —
canais de comunicacdo utilizados pela empresa como meios para transmitir a mensagem até o
consumidor (propaganda, merchandising, promocao de vendas, etc.) (LAS CASAS, 2011). As
empresas tém utilizado o recurso como ferramenta para comunicagdo com o consumidor ¢
divulgagdo de seus produtos e servigos, mas ndo somente para isso.

Aliado a comunica¢do de marketing, as marcas tem utilizado a presenca nas redes
sociais para se posicionarem estrategicamente diante dos consumidores da forma como
querem ser vistos € compreendidos no mercado.

Aplicativos mobile interativos como Instagram, Facebook, WhatsApp, tem se tornado
fortes aliados das organizacdes nesse momento digital que o marketing tem vivido. Os
consumidores em suas comunidades estdo buscando praticidade e informagdes com qualidade,
enquanto as marcas utilizam dessa busca para satisfazé-los nesses canais de comunica¢do com
rapidez. Kotler, Kartajaya ¢ Setiawan (2017) acreditam na importancia dos smartphones
quando analisam a for¢a que os aplicativos utilizados de forma mobile tém sobre a
comunicagdo de marketing.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 179) afirmam ainda que “os consumidores
saltam de um canal a outro e esperam uma experiéncia continua e uniforme.” Nesse momento,
os autores falam sobre integrar os canais de comunicacdo — online e offline - com o
consumidor de forma que ele venha a ser conduzido por um caminho sem interrupgdes na
tentativa de estabelecer uma comunicacdo eficiente levando-o ao processo de compra do
produto ou servico. Nesse sentido, faz-se necessario compreender as especificidades do

marketing digital.
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4 O MARKETING DIGITAL

Kanaane e Rodrigues (2016, p. 188) consideram que “no mundo corporativo, entender
o marketing digital bem como o uso adequado de suas plataformas e ferramentas ndo ¢ mais
uma questdo de opcdo e, sim, uma necessidade essencial.” Os autores afirmam quanto a
importancia da utilizagdo do marketing digital e da necessidade que o empreendedor deve
compreender sobre investir corretamente no ambiente online.

Para melhor compreensdo do conceito de marketing digital, faz-se necessario associar
a esséncia do marketing em seus conceitos fundamentais, e aplicd-los ao ambiente digital.
Para Santos (2014, p. 21) “[...] o marketing digital além de fidelizar clientes, colaborar para
mensurac¢ao de resultados e repostas rapidas aos feedbacks, ¢ pautado no bom relacionamento,
que sera crucial para definir estratégias bem sucedidas.”

Ao longo do tempo, os tradicionais 4P’s (Produto, Preco, Praca e Propaganda)
passaram por modificagdes e adaptagdes. Kotler e Keller defendem os novos 4P’s como
Pessoas, Processos, Programas e Performance (KOTLER, KELLER, 2012 apud SANTOS;
GOMES, 2015) reafirmando o novo formato do marketing em sua evolugdo — voltado para
humanizacdo -, como falado anteriormente. De acordo com suas evolugdes, ¢ importante

conhecer como o marketing tem sido praticado no ambiente digital.

4.1 As Praticas Do Marketing Digital

Para Kanaane e Rodrigues (2016, p. 18), “a pratica do marketing deve envolver todos
os departamentos da empresa, englobando todas as questdes pertinentes as suas fungdes, nas
decisdes que serdo tomadas pelos profissionais que atuam na area [...]”. Os autores ainda
afirmam que o marketing pode ser aplicado nas mais diversas dreas existentes e em todas elas
pode ser trabalhado nas suas dimensdes filosofica, administrativa e funcional.

Assim como falado anteriormente, o marketing ndo deve funcionar somente com agdes
isoladas, mas conjuntas, que comuniquem claramente a mensagem desejada pela empresa ao
seu cliente. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) acreditam que, no ambiente online a empresa
precisa ser dindmica ao ponto de se adequar as situagdes do ambiente virtual, ao mesmo
tempo em que se mantém constante aos codigos e personalidade da marca.

Com isso, acerca do comportamento ¢ praticas das organizagdes presentes no universo
online, Santos e Gomes (2015, p. 66) afirmam que de acordo com as constantes mudangas do

ambiente digital, torna-se “[..] dificil estabelecer uma estratégia modelo. Portanto, a



14

modelagem sugerida elenca seis agdes de marketing: conteudo, e-mail viral, midias sociais,
pesquisa, publicidade e o monitoramento”, sendo para este trabalho o foco voltado as midias
sociais digitais.

Com rapida disseminacao de informagdes por meio da internet, a demanda da pratica
do marketing digital também permanece em crescimento. As organiza¢des tém percebido a
importancia de estarem presentes nas diferentes redes sociais onde seus clientes ja se
encontram, mas também estdo se atentando quanto a constincia na criacdo de contetidos, para
com isso, construirem um relacionamento cada vez mais proximo com seus clientes. Por essa
demanda, empresas de marketing e publicidade passam a surgir com uma nova roupagem, a
exemplo das empresas especializadas em solugdes digitais e redes sociais, com os servigos de
consultoria e até mesmo terceirizacdo para as empresas que desejam utilizar o Instagram, ou

as demais midias sociais digitais de forma profissional.

4.2 As Diferentes Midias Sociais Digitais

De forma sintética, as midias sociais sdo meios pelos quais as pessoas podem se
relacionar ¢ estabelecer uma comunicagdo, ¢ ndo diferente disso, mas em maior escala e
proporg¢des, as midias sociais digitais proporcionam o mesmo, porém no ambiente digital por
meio da internet (CUNHA, 2015).

De acordo com as pesquisas realizadas at¢ o més de Outubro de 2018, o site de
pesquisas estatisticas Statista.com (2018) — The Statistics Portal afirma quais sdo as seis redes
sociais digitais que possuem mais usudrios ativos, sendo respectivamente: Facebook,
YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat e Instagram.

Além das redes sociais citadas, ¢ valido relembrar o uso do e-mail, uma das
ferramentas do inicio da internet consideravelmente ainda bem utilizada pelas organizacdes
até o presente momento. Outras midias como sites e blogs tem sua fatia de participagdo dentro
do mix de a¢des da comunicacdo do marketing digital.

Para este trabalho, aborda-se com maior enfoque a midia social digital Instagram,

conceito, importancia e praticas.

4.3 O Instagram

O Instagram ¢ um aplicativo — tanto para uso em dispositivos mobile como também

em desktop - que quando langado em Outubro de 2010 era restrito para usuarios do sistema
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IOS (somente em 2012 foi disponibilizado para Android) e inicialmente criado para a
postagem de fotos, s6 depois recebeu atualizagdo para também postagem de videos. Com o
tempo, passou por diversas atualizagdes e adaptagdes, recebendo os stories (videos e imagens
de 15 segundos com duracdo de 24 horas nos perfis), as mensagens diretas, postagens
patrocinadas, transmissdes ao vivo ¢ o IGTV (INSTAGRAM, 2018). A empresa possui um
site institucional, onde de forma muito interessante relata as evolugdes do aplicativo através
de uma linha do tempo.

O Instagram possui mais de 1 bilhdo de usuarios ativos mensalmente e mais de 500
mil usuérios diariamente. Além disso, sdo postadas mais de 400 mil historias diariamente.
(INSTAGRAM, 2018). O fato ¢ que, pelos niimeros, o aplicativo ¢ um sucesso e vem
incorporando diferentes funcionalidades, permitindo que seus usudrios tenham mais
possibilidades de interagao durante a navegagao.

Assim como para os usuarios comuns, o Instagram ¢ uma excelente ferramenta para as
empresas, especialmente para o uso do marketing digital. Atualmente a rede disponibiliza um
tipo de perfil especifico para empresas, onde estas podem disponibilizar seus contatos para os
seguidores, analisar as visualizagdes e engajamento dos usudrios em suas postagens através da
ferramenta analytics, dentre varias outras ferramentas que promovem a facilidade para o
processo de compra.

Com as postagens patrocinadas, as empresas comecaram a ganhar maior visibilidade
na rede, e atualmente utilizam-se ndo somente dos proprios perfis para trabalhar o composto
de marketing digital, como também dos perfis dos usuarios chamados de influenciadores
digitais, que correspondem a pessoas com grandes numeros de seguidores em seus perfis,
forte engajamento e criacdo de contetdo constante nas redes tém sido chamadas de
influenciadores digitais. Com essa nova caracteristica de usudrio, foi encontrada pelas
empresas mais uma possibilidade de comunicacdo com seus consumidores, na intengdo de se
aproximar destes entregando a sua mensagem de forma mais direta para leva-lo ao processo
de compra (CUNHA, 2015).

Todo usudrio pode ser um produtor de contetido, seja fazendo um comentario,
curtindo postagens, ou até publicando noticias em sites e blogs. O que diferencia o
influenciador digital do usudrio comum ¢ que este produz conteudo com freqiiéncia e possui
credibilidade (SAAD E SILVEIRA, 2016).

Diante das marcas, os influenciadores sdo aqueles que uma vez internautas comuns,
passaram a ter visibilidade com a imagem que exibem e com os contetidos produzidos,

transformando sua imagem em moeda de negociacdo (SAAD E SILVEIRA, 2016). Para
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comprovar as empresas de sua influéncia no ambiente digital, estes influenciadores (que
migragram de perfis tradicionais para perfis comerciais com acesso a aba analytics) tém
utilizado os dados disponibilizados pelo Instagram em seus perfis, as métricas, que serdo

detalhadas no proximo topico.

4.3.1 Algoritmos e Métricas

A ferramenta em estudo, o Instagram, tem incorporado diversas funcionalidades e faz-
se necessario entdo compreender o que sdo e como funcionam os algoritmos dentro da
ferramenta.

A empresa responsavel pelo aplicativo divulgou recentemente quais parametros, ou
seja, quais algoritmos sdo utilizados para classificar a timeline (linha do tempo) da forma
como cada usudrio o visualiza, sendo estes algoritmos a temporalidade, engajamento e

relacionamento entre os usuarios (ALCANTARA; ALCANTARA; ALCANTARA, 2018a).

O Instagram ndo se trata de apenas um lugar para expor fotos e videos, ele também
possibilita criar um modelo de interagdo com o publico, 0 que cria um mecanismo
de vendas incomparavel baseado no contato, no atendimento e na fidelizagdo de
clientes (ALCANTARA; ALCANTARA; ALCANTARA, 2018, p. 118a).

Quanto ao que diz respeito as métricas, estas sdo, de forma simplificada, a analise do
publico seguidor do perfil. Somente os perfis comerciais tém acesso ao recurso do analytics
dentro do Instagram.

A andlise das métricas agrupa as informagdes em trés diferentes secdes, sendo elas:
publico, contetido e atividade. Na aba publico ¢ possivel visualizar informagdes sobre onde o
publico do perfil esta localizado, faixa etaria e género. Ja na aba contetdo, diz respeito ao que
o perfil tem postado no feed, stories e também informa acerca do desempenho das publica¢des
promovidas. Por fim, a aba atividade, que informa sobre as visitagdes ao perfil, alcance e
impressoes.

As métricas e algoritmos devem ser levados em consideragdo para o melhor
posicionamento e desempenho da marca no ambiente digital, de forma a alcancar e se
comunicar da melhor forma com seu publico-alvo (ALCANTARA; ALCANTARA;
ALCANTARA, 2018b).
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho tem por objetivo analisar a percepgdo e os beneficios obtidos por
empresarios na cidade de Campina Grande/PB a partir da ado¢do do uso do Instagram como
ferramenta de marketing digital. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de tipo exploratorio.
Sobre as pesquisas exploratorias, (GIL, 2002, p. 41) afirma que “estas pesquisas t€ém como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipoteses™.

A abordagem adotada deu-se de forma qualitativa. Para Gerhardt e Silveira (2009, p.
31) “a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com
o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organiza, etc”’. Quanto a
abordagem de procedimentos técnicos foi realizado um estudo de campo, que de acordo com
Gil (2002, p. 53) “¢ desenvolvida por meio da observagdo direta das atividades do grupo
estudado e de entrevistas com informantes para captar suas explicagdes e interpretagdes do
que ocorre no grupo”.

A respeito do universo utilizado para a pesquisa, foram escolhidos empresarios
atuantes na cidade de Campina Grande/PB, que utilizam as midias sociais digitais como
ferramenta de atuagdo no mercado. A seleg@o foi definida a partir do critério de conveniéncia,
sendo escolhidos trés empresarios que, para melhor diversificagcdo e analise dos dados, atuam
em diferentes areas. Sdo eles: Vanderlino B. S. Junior, administrador e proprietario da Phaser
e Laser, empresa especializada em impressao 3D; Juliana Emery, cirurgid dentista; e Nathalia
Araujo, gestora das redes sociais digitais da RedePharma.

No que diz respeito a coleta de dados, esta foi realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas com cada um dos empresarios selecionados, de acordo com suas respectivas
disponibilidades. Sobre entrevista, Gerhardt e Silveira (2009, p. 74) acreditam que “¢ uma
técnica de interagdo social, uma forma de didlogo assimétrico, em que uma das partes busca
obter dados, e a outra se apresenta como fonte de informacdo”. As entrevistas foram
realizadas entre os dias 26 de Outubro e 10 de novembro de 2018. O roteiro de entrevista foi
construido com base na literatura abordada no referencial tedrico. Foi adotada uma andlise
qualitativa bésica, seguindo as etapas apontadas por Gil (2002): redugdo, categorizacdo e

interpretacao dos dados.
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6 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para apresentacdo e discussdo dos resultados, as informagodes ¢ dados coletados foram
agrupados em quatro seg¢des de acordo com as perguntas elaboradas no roteiro de entrevista e
com as respostas obtidas, sendo as se¢des: percepcdo do empresario acerca das redes sociais
digitais, o uso do Instagram, comportamento do cliente e, impactos diretos no negocio. Em
cada se¢do serdo abordadas de forma comparativa e analitica as respostas dos empresarios
entrevistados, de acordo com os estudos realizados para o referencial teorico do presente

trabalho.
6.1 Percepcao do Empresario Acerca das Redes Sociais Digitais

Para esta secdo, foram analisadas as respostas obtidas através de perguntas
concernentes a percepcao dos empresarios acerca das redes sociais digitais. Os entrevistados
foram questionados sobre como procediam quanto ao marketing antes de estarem presentes no
ambiente digital. Eles afirmaram que faziam seu marketing de forma tradicional, entretanto, a
Redepharma se destacou por ja desempenhar desde o marketing tradicional com maior
intensidade e diversidade, pois segundo a representante Nathalia, a empresa utilizava-se de
meios como “radio, televisao, encarte, carro de som, outdoor” para divulgagdo da empresa.

Ao serem perguntados quanto ao motivo de investirem nas redes sociais no meio
digital, de forma unanime, os representantes das empresas argumentaram sobre entender que
o meio digital ¢ ndo somente uma op¢ao de comunicacdo de marketing, mas agora onde as
empresas precisam estar presentes, pois a maior parte de seus publicos ja estd presente no
ambiente digital. Este comportamento das empresas afirma o que acreditam Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017), quando falam a respeito da necessidade das empresas atuais se adaptarem
as novas tendéncias do ambiente virtual.

Nathalia ainda afirma a razdo pela qual decidiram investir no ambiente digital através
das redes sociais: “pela evolucdo da tecnologia mostrar que o meio mais efetivo hoje de
atingir o publico ¢ através das redes sociais, € pelo custo baixo, retorno imediato, maior
interatividade e possibilidade de direcionar o puiblico almejado”

A Dra. Juliana informou sobre a razao de estar presente constantemente na rede social:
“[...] Por mais que o ‘boca a boca’ seja muito importante, porque da uma certa credibilidade e
fidelidade, [...] mas voc€ estar sendo visto o tempo todo, faz com que as pessoas lembrem de

vocé no momento que elas precisarem”. O empresario Vanderlino falou sobre a decisdo de
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investir nas redes sociais, no ambiente digital: “porque tendo em vista que essa nova area que
eu to trabalhando agora, a impressdo 3D, ela ¢ uma area bem inovadora, entdo assim, eu fui
percebendo que o publico esta ai nas redes sociais.”

Os empresarios percebem a ferramenta como de extrema importancia para os negocios
e demonstram certa dependéncia da rede social digital pela facilidade proporcionada pela
mesma em construir e estabelecer relacionamentos com os clientes de forma a leva-los ao

processo de compra.

6.2 O Uso do Instagram

Quando questionados sobre em qual rede social digital estavam presentes e percebiam
maior engajamento ¢ interagdo dos seguidores, sem titubear, todos responderam rapidamente:
“Instagram!”. A partir disso, os representantes foram questionados acerca da forma como
utilizam a ferramenta para os negocios, parcerias, freqiiéncia de uso e conteudo postado.

Novamente os entrevistados foram unanimes acerca da freqiiéncia de uso da
ferramenta e afirmaram utilizar diariamente. Entretanto, sobre o recurso stories no Instagram,
também afirmaram que utilizam, mas poderiam ser mais ativos, e sobre isso 0 empresario
Vanderlino afirmou “ainda sou timido, preciso melhorar”, pois entende que neste recurso da
ferramenta em analise, o engajamento e interacao dos seus clientes e seguidores ¢ bem maior.

Quanto ao conteudo, as trés empresas fazem postagens informativas sobre os
segmentos em que atuam, como também postagens que promovem a venda dos seus servigos
e/ou produtos. Além das postagens comerciais e informativas, Nathalia e Vanderlino falaram
sobre a parceria com influenciadores digitais. Nathalia disse que a parceria existe e ocorre
com determinada freqiiéncia. Ja Vanderlino fez a parceria com uma influenciadora digital da
cidade apenas uma vez, para dar visibilidade na inauguracdo da empresa. Enquanto Dra.
Juliana nunca se utilizou deste tipo de parceria, mas pretende experimentar nos proximos
meses.

A partir do comportamento de cada marca no Instagram, contetdos postados e
parcerias estabelecidas, ¢ perceptivel a diferenciagdo dos beneficios obtidos por cada um de

acordo com a constancia e forma de uso da ferramenta.
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6.2.1 Analise das Métricas

Sobre a analise das métricas, a principio foram questionados se acompanham o
desempenho de seus perfis na area analytics do Instagram, onde podem verificar informagdes
detalhadas do seu publico, analisar o engajamento e alcance na rede social, e os trés
responderam que sim, juntamente as empresas de marketing terceirizadas que fazem a
assessoria dos perfis. No entanto, o empresario Vanderlino ainda acrescentou que nio
compreende todos os itens que estdo presentes na secdo de analytics do aplicativo, como por
exemplo, a diferenca entre alcance e impressdes, mas que de forma geral consegue
compreender os numeros.

A Dra Juliana afirmou compreender e acompanhar constantemente o desenvolvimento
do perfil, e que inclusive, somente apds quase um ano de uso freqiiente, agora seu publico-
alvo na rede social estd comecando a ser alcancado. A Dra acredita que este resultado advém
do uso correto e continuo da ferramenta, e que com isso, os resultados tem surgido de forma
gradativa.

Foi possivel perceber que os representantes das trés empresas entendem, pelo menos
de forma geral, a importancia da andlise das métricas no aplicativo, e que a partir disso, tem
planejado um melhor posicionamento das empresas no ambiente digital de acordo com os

resultados que esperam alcancar.

6.3 Comportamento do Cliente

Por meio das entrevistas, os representantes das trés empresas puderam expor suas
percepcdes acerca do comportamento do cliente com a presenca das empresas no ambiente
digital, argumentando que percebem uma aproximacdo maior com o seguidor, que tem se
tornado cliente, ou até mesmo dos clientes ja fidelizados que sdo também seguidores das
marcas nas redes sociais.

E importante perceber que, a partir das parcerias entre as empresas ¢ o0s
influenciadores digitais, o comportamento do cliente ¢ afetado, proporcionando uma maior
identificagdo e melhor comunica¢do com a empresa, uma vez que o influenciador digital se
torna uma ponte de comunicagdo entre o cliente e a empresa, exatamente o que se deseja
alcancar através dessas parcerias.

A Dra. Juliana acredita que a maior parte de seus pacientes também estd nas redes

sociais e diz que “a comunicagdo entre eu e os pacientes estd mais acessivel”. J& Nathalia
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opina sobre os perfis de clientes que estdo presentes nas redes sociais € os que ela acredita que
ndo estdo, dizendo: “acho que a diferenga ¢ pouca, uma vez que todo mundo hoje ja tem nas
maos um celular e tem acesso a rede, tendo a diferenca somente do idoso”.

O empresario Vanderlino afirma sobre a necessidade de o seu negocio estar presente
no ambiente digital, tanto por trabalhar com uma 4rea tecnologica como também por ser onde
seu publico-alvo estéd presente: “eu fui percebendo que o publico esta ai nas redes sociais, [...]
entdo assim, o meu produto precisava ta na vitrine, nas redes sociais pra atingir meu publico”.

Mais uma vez, as afirmacdes de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) sdo comprovadas
na pratica, nesse momento sobre a horizontalizagdo do relacionamento da empresa com o
cliente, que passam a estar mais proximos devido a facilitagdo de comunicagdo das redes

sociais no ambiente digital.

6.4 Impactos Diretos no Negécio

Para a analise desta se¢do, os representantes das trés empresas foram questionados
quanto aos impactos que seus negocios tem recebido no que se refere ao uso do Instagram. De
forma geral, destacaram a ferramenta como um meio facilitador, que tem atraido os clientes
de modo mais assertivo, e facilitado a comunicac¢do de marketing para o processo de compra.

A representante da empresa Redepharma, Nathalia, afirma que no momento que
passaram a investir no uso das redes sociais no ambiente digital, eles passaram a dar “uma
aten¢do mais direcionada ao publico que desejamos atingir”.

Vanderlino afirma sobre como a rede social lhe permite um alcance muito maior do
que o marketing tradicional: “€¢ como se eu conseguisse tocar em outros niveis da sociedade

que o ‘porta a porta’ ndo me possibilitava.” O empresario ainda conclui que:

O Instagram hoje é o que [...] vende nosso produto, € um vendedor meu, eu sei que
existe a importancia do porta a porta, do boca a boca, mas o Instagram consegue ter
um alcance bem maior do que essas ferramentas tradicionais.

A Dra. Juliana ¢ natural da cidade de Natal/RN e precisou recomegar sua carreira
quando se mudou para cidade de Campina Grande/PB. Antes do uso continuo do Instagram
como ferramenta de marketing, ela falou que seus atendimentos estavam restritos a pessoas
conhecidas da familia e igreja, mas que o Instagram foi fundamental para diversificar seu

publico. Ela ainda disse: “hoje em dia eu to percebendo uma procura pelo pessoal do
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Instagram, e consequentemente uma procura pela consulta mesmo... Quando eles véem que eu
faco aquele tipo de servigo, ai eles procuram e vem pra ca [pro consultorio]”.

A partir das entrevistas, foi notorio que os entrevistados conseguem fazer um
comparativo do antes e depois do uso das redes sociais digitais como diferencial competitivo
e ferramenta para o marketing da empresa, € com isso destacam também os beneficios que a
ferramenta tem trazido para as mesmas, a exemplo da Dra. Juliana, onde seus nimeros
(disponiveis no analytics) acompanham o crescimento em atendimentos presenciais,

demonstrando que o engajamento das pessoas e o alcance na rede social € real.
7 CONSIDERACOES FINAIS

No momento atual, debater acerca do marketing no ambiente digital ndo ¢ uma
novidade, mas sim uma necessidade, pois as empresas tém percebido seus clientes migrando
dos meios de comunicagdo tradicionais para o ambiente digital. E importante ressaltar que os
meios tradicionais ndo devem ser abandonados, uma vez que comprovadamente, tanto a teoria
quanto a pratica nos mostram que as empresas que obtém sucesso com o marketing sdo
aquelas que sabem utilizar a comunicagdo de marketing adaptada também ao meio digital sem
esquecer os meios tradicionais.

O presente trabalho teve por objetivo analisar a percepgao e os beneficios obtidos por
empresarios na cidade de Campina Grande/PB a partir da ado¢do do uso do Instagram como
ferramenta de marketing digital. Para tanto, foram realizadas entrevistas com os
representantes de trés empresas localizadas na cidade, - Phaser e Laser, Dra. Juliana Emery e
Redepharma - e suas respostas foram analisadas de acordo com o referencial teorico do
presente trabalho.

Foi possivel analisar que as empresas entrevistadas compreendem a importancia da
utilizacdo de ferramentas de marketing no ambiente digital, € com isso, tem investido nesse
recurso. Além disso, essas tém compreendido que para promoverem o crescimento de suas
marcas no mercado, ¢ necessario ir além e nao somente se fazerem presentes no ambiente
digital, mas também estabelecer uma comunicacdo com seus seguidores, de forma a torna-los
seus clientes.

Quanto aos impactos diretos nos negocios, as empresas acreditam estar alcangcando
seus publicos de forma mais assertiva e ampla do que antes somente com a utilizagdo do
marketing tradicional. Os representantes das trés empresas ainda afirmaram que o uso do

Instagram ¢ o fator principal para este resultado, dando a entender que a ferramenta se tornou
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essencial para o desenvolvimento dos seus negocios. Apesar dos diferentes niveis de uso da
ferramenta, em todos eles os beneficios estdo presentes, para cada caso de acordo com a
forma de aplicacao e uso.

Portanto, cabe ressaltar que a fundamentagdo tedrica ja existente afirma e reforg¢a o
que foi levantado a partir deste trabalho, acerca da importancia das empresas estarem atentas
as tendéncias do marketing digital e se adaptarem a estas. Além disto, no dmbito pratico, este
trabalho contribui para a dissemina¢do de conhecimento que pode ser utilizado por outras
empresas como subsidio para a tomada de decisdo na adogao de praticas de marketing digital.

Ainda assim, ¢ perceptivel a necessidade de mais trabalhos cientificos acerca do
assunto abordado, devido a sua vasta aplicagdo pratica, bem como ao nimero ainda reduzido
de trabalhos publicados sobre o tema. Sugerimos a possibilidade de realizacdo de pesquisas
com uma sele¢do maior de entrevistados e que se aprofundem na analise do uso do Instagram,
quanto a andlise da evolucdo financeira das empresas a partir do uso da ferramenta como

mecanismo de marketing e vendas.

DIGITAL MARKETING: THE USE OF THE INSTAGRAM IN THE PERCEPTION OF
ENTREPRENEURS IN THE CITY OF CAMPINA GRANDE / PB

ABSTRACT

The increase in access and use of the Internet has created changes in the way that
communication between companies and consumers occurs. With the rise of digital social
networks, and with the change of the user's behavior, it was perceived the importance of
studying the user's behavior and the perception of the companies about this subject. The
current assignment aims to analyze the perception and benefits acquired by entrepreneurs in
the city of Campina Grande / PB from the adoption of the use of Instagram as a tool for
digital marketing. The exploratory method was applied in a qualitative way, using a sample of
three entrepreneurs and interviewing them to accomplish the analysis of their perceptions. For
the analysis, were established the following aspects: the company's perception about the
digital social networks, the use of Instagram, the analysis of the metrics, the customer's
behavior and the direct impacts on the business. From the comparison between the interview
analysis and the literature addressed to theoretical reference of this work, it was noticed that
each one of the companies present particularities to the use of Instagram, but in general the
application and the use of digital marketing through this tool are consistent with the studies,
and provide benefits to the companies.

Keywords: Digital marketing. Instagram. Communication.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

- Como voce fazia a propaganda do seu servico/produto antes das redes sociais?

- Por que decidiu investir num trabalho nas midias sociais digitais?

- Quais as redes sociais que voce€ percebe maior engajamento dos seus clientes?

- Ha quanto tempo faz uso das midias sociais na internet? E o instagram especificamente?
- A empresa gerencia o proprio perfil sozinha, ou conta com o servigo de uma agéncia?

- Ha uma diferenga entre o perfil de clientes seguidores da empresa na rede social ¢ os demais
clientes?

- Quais impactos praticos na sua empresa vocé acredita serem provenientes das redes sociais
digitais?

- Com qual freqiiéncia vocé utiliza as redes sociais e qual o tipo de conteudo publicado no
instagram?

- Sao feitas parcerias com outras empresas/perfis (influenciadores digitais) na rede social?
- Vocé ou a agéncia responsavel acompanha o crescimento do perfil (analytics)?

- Vocé costuma utilizar de estratégias do marketing tradicional (sorteios, divulgagdes no
offline) adaptadas a estratégia do digital?

- Vocé costuma impulsionar/patrocinar publicagdes nas redes sociais digitais?



