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RESUMO

Esta monografia tem como tema o uso do marketing de contetido como tatica de branding em
paginas e redes sociais digitais. Objetiva compreender como a FARM faz uso do contetdo
digital disponibilizado em seu blog e pagina do Facebook na sua construcdo de marca. O
embasamento tedrico € construido através da exploragdo de diversos conceitos dentro das
concepcdes de branding e de marketing de contetdo. A metodologia escolhida foi o estudo de
caso, que através da andlise de conteudo, busca a compreensdo e averiguacdo desses assuntos
em um caso da vida real. A unidade de pesquisa é formada por 33 posts da pagina do Facebook
e por 20 postagens do Blog da FARM, realizados na semana do dia 13 até o dia 20 de marco,
que abrangem o dia do consumidor, e na do dia 13 até o dia 20 de novembro, ambas do ano de
2017. Entre os resultados obtidos, percebeu-se que a marca cria associa¢cdes com temas como a
natureza, a cultura e o feminismo a partir das plataformas analisadas, o que é fundamental para
uma gestéo orientada para a marca. Entretanto, a FARM tem muitas possibilidades de melhoria
na producdo do seu contetdo digital, como o uso de estratégias SEO, para otimizacdo da
distribuicdo de seu contetdo na web.

Palavras-chave: FARM. Marketing de Contetdo. Marca. Branding. Redes Sociais.



ABSTRACT

The theme of this monography consists in the use of content marketing as a branding tactic in
websites and social media pages. It aims to understand how FARM uses the digital content
available on its blog and Facebook page on its brand building. The theoretical basis is made
through the exploitation of branding and content marketing concepts. The methodology chosen
was the case study, which through content analysis, seeks to understand and ascertain these
subjects in a real-life case. The research unit is formed by 33 FARM Facebook posts and 20
FARM Blog posts, posted on the week between March 13th and March 20th, which covers
consumer day, and posted on the week between November 13h and November 20th, both in
2017. Among the results, it was perceived that the brand creates associations with themes such
as nature, culture and feminism from the analyzed platforms, which are fundamental for a
brand-oriented management. However, FARM has many possibilities to improve the production
of its digital content, such as the use of SEO strategies, to optimize the distribution of its content
on the web.

Keywords: FARM. Content Marketing. Brand. Branding. Social Media.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, as empresas estdo inseridas em um cenario altamente competitivo e
dindmico. O consumidor passou a ter acesso a muitas informacgdes de forma simultanea,
principalmente no meio digital. Além disso, surgem diariamente novos players no mercado
devido a facilidade de disseminacdo de produtos proporcionada pela internet. Neste cenario,
para se tornar relevante no mercado, é preciso consolidar uma imagem de marca forte a partir
dos esforgos de comunicagédo e marketing das organizagoes.

Em cenarios competitivos como este, € crucial para uma empresa se posicionar
enguanto marca para se diferenciar de seus concorrentes. Segundo Tybout (2005), a marca deixa
de ser apenas um nome quando passa a se relacionar com outros atributos, e a responsabilidade
das relagBes entre marca e estes outros atributos é do branding. Para Hiller (2011, p. 66),
“branding é uma postura empresarial [...] que coloca a marca no centro de todas as decisdes de
uma empresa”. Portanto, branding ¢ uma posigdo estratégica que deve estar presente em todas as
taticas de uma empresa, principalmente no que diz respeito a comunicacdo com 0S Seus
consumidores.

Segundo Torres (2009, p. 84) “o consumidor passou a buscar informagdo util e
relevante, ou seja, conteudo, antes de qualquer coisa”. Este comportamento ficou aflorado com o
uso massivo da internet pois, na web, é possivel acessar conteldos de entretenimento e
informativos sem a necessidade de intervengdes pagas, como se dava no consumo dos meios
tradicionais de comunicacdo, como o jornal e a televisdo. No Brasil, 0 niUmero de internautas
ultrapassou 100 milhdes em 2015, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) realizada pelo IBGE. Neste cenario de consumidores altamente conectados, € preciso
muito mais do que comunicar sobre os produtos e servicos de uma organizacdo, agora é
necessario gerar contetdo relevante a vida dos consumidores de forma a encanta-los e engaja-
los com as marcas e as suas propostas de valor.

Com a finalidade de atrair a atencdo dos consumidores e consolidar marcas no cenario
atual, surge o Marketing de Contelido. Segundo o Content Marketing Institute’, Marketing de

Conteudo €, em sintese, uma aplicacdo estratégica para criagdo e distribuicdo de conteudo

! Disponivel em: <https://downloads.ibge.gov.br/downloads_estatisticas.htm>. Acesso em: 16 set. 2017.
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relevante e valioso para um publico, através de canais de comunicacdo diversos, com o objetivo
de atrair, conquistar e envolver este publico, e por ultimo estabelecer uma relacdo que possa vir
a ser rentdvel. Na construcdo desta relagdo ¢ muito importante que a empresa defina, conheca e
monitore seu publico-alvo, para direcionar seus esforgos de comunicagdo de forma atraente e
relevante o suficiente para consolidar uma relacdo com seu consumidor.

Para isso, as novas tecnologias trazem novas possibilidades de relacionamento entre as
empresas e seus consumidores. Dentre estas tecnologias estdo as redes sociais e as paginas
digitais, que mudaram a forma como encaramos 0 mundo. A facilidade de comunicagdo entre as
pessoas aumentou e, com este fendmeno, as trocas em rede também.

Uma rede, de acordo com Recuero (2009), é uma metafora para observar os padrfes de
conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. E 0s
sites de redes sociais sdo, segundo Recuero (2009), os espacos utilizados para a expressao das
redes sociais na Internet. As midias sociais digitais sdo uma ferramenta eficiente de estreitar o
laco entre as marcas e seus consumidores, pois criam, segundo Torres (2009), uma agradavel
sensacao de proximidade para o consumidor, pelo fato de eliminar o intermediério. Sendo assim,
0 uso das redes sociais se tornou essencial para 0 sucesso das estratégias de marketing das
organizacgoes.

Com o numero crescente de consumidores conectados, as empresas precisam estar nas
redes sociais, mas ndo basta apenas uma presenca passiva, é preciso gerar contetdo relevante
para se comunicar com seus consumidores. E preciso que as empresas se posicionem, tenham
bem claros seus valores enquanto marca, pois 0s consumidores inseridos no meio digital tém
acesso a diversas informacg6es sobre a instituicdo e o principal: possuem voz ativa e alteram o
meio juntamente das marcas.

O fato de o cenério das redes sociais ser um meio colaborativo e estar em constante
mudanca, como afirma Torres (2009), dificulta para que muitas empresas encontrem a sua forma
de se posicionar enquanto marca a partir de contetdo relevante para seu publico-alvo, visto que
as linguagens e os formatos estdo evoluindo de forma acelerada, bem como o interesse dos
consumidores.

Deste modo, o presente trabalho de conclusdo de curso possui como tema o marketing

de conteudo nas redes sociais como ferramenta de branding e tem como objeto de estudo a
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FARM, marca carioca de moda que estd ha 20 anos no mercado, sempre inovando nas formas de
dialogar com seu publico-alvo, o que ndo é diferente nas redes sociais digitais. Além de suas
paginas no Facebook, Instagram e blog, a marca realiza um servico de curadoria musical atraves
de sua réadio e, em junho de 2017, lancou uma banda que traduziu em musica a esséncia da
marca.

A escolha desse tema se justifica pela importancia atribuida as redes sociais pelas
empresas atualmente, pela preocupagdo das mesmas em se posicionar e se relacionar com o0s
seus publicos nesses meios. Também se justifica pelo interesse pessoal da autora e cliente da
FARM por estudar as formas de gestdo de marca que a mesma utiliza nas redes sociais digitais.

Por sua vez, foi definido como objetivo geral deste trabalho analisar o uso do contetdo
digital na estratégia de construcdo de marca FARM em seu blog e pagina do Facebook. Dessa
forma, o problema que norteou esta analise foi: como o marketing de contetdo foi trabalhado
para a construcdo de uma identidade de marca pela FARM no dia do consumidor 2007 em seu
blog e pagina do Facebook? A partir disso, foram estruturados os seguintes objetivos especificos:
1) Estudar a histéria da FARM para entender seu posicionamento atual no Facebook e em seu
blog; 2) Analisar o conteldo disponibilizado pela marca nessas plataformas; 3) Analisar as
praticas de branding utilizadas pela FARM a partir desse conteddo no dia do consumidor de
2017.

O método de pesquisa utilizado é o estudo de caso. Segundo, Yin (2010, p. 39) o
método ¢ “uma investigagdo cientifica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao estdo
claramente definidos”. Este trabalho se propde a estudar as taticas de marketing de contetido no
contexto das redes sociais digitais e, para analisar e descrever este fendmeno, foram utilizadas
fontes documentais a partir da observagao direta.

O seguinte trabalho foi dividido em quatro capitulos além da introducdo: FARM, O
marketing de conteido nas redes sociais digitais, Branding em ambiente digital e O marketing
de conteudo nas redes sociais da FARM. Na primeira parte é apresentado o referencial teorico
dos assuntos mencionados e, posteriormente, é apresentada a parte pratica, que se refere a
andlise do caso da FARM.

O terceiro capitulo, O marketing de contetdo nas redes sociais digitais, objetiva
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conceituar o marketing de contetdo através de uma revisdo bibliografica da evolucao das teorias
de marketing, do seu principio até as teorias referentes ao meio digital.

Jé& o capitulo denominado Branding em ambiente digital, quarto deste presente trabalho,
se dedica a abordar temas pertinentes a discussdo de gestdo de marca no cenario atual. Tais
como marca, sua gestao e seu aspecto social.

No capitulo referente a parte pratica deste trabalho, o estudo de caso da marca FARM,
é descrita a metodologia de pesquisa, realizada uma breve anélise da comunicacdo da marca e
uma analise detalhada do conteudo disponibilizado em seu blog e pagina do Facebook, objetos
de pesquisa. E, a luz das teorias discutidas nos capitulos anteriores, foi realizada uma discussao
acerca da analise realizada.

A partir dos estudos realizados, no ultimo capitulo sdo apresentadas as consideracdes
finais. Neste capitulo sdo destacados os principais resultados obtidos na pesquisa e também sdo
realizadas reflexfes pela autora, tanto sobre tematica de estudo, quanto sobre novos caminhos

possiveis de pesquisa.
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2 FARM

Este presente capitulo tem por objetivo a exposicdo de um breve histérico da marca
FARM. Buscou-se compreender como a mesma se constituiu enquanto marca e de que forma

busca se posicionar no mercado atualmente.

2.1 HISTORICO DA MARCA

A FARM é uma marca de moda brasileira do estado do Rio de Janeiro, fundada por
Kétia Barros e Marcello Bastos. Em seus 20 anos de historia, passou de um estande em uma
feira carioca para uma rede de lojas dona de uma marca forte, considerada por muitos como um
estilo de vida Unico. Atualmente, a empresa estd presente com lojas fisicas em 21 estados
brasileiros e realiza entregas através de sua loja virtual nas demais localidades do pais. Além
disso, vende seus produtos em lojas multimarcas até mesmo fora do Brasil.

Segundo documento enviado pela FARM, a marca iniciou sua histéria em 1997 com
um estande na Babil6nia Feira Hype, que ocorre no Jockey Clube do Rio de Janeiro. Esta feira
de moda se propde a lancar novas marcas, geralmente pequenas, e que despertem de alguma
forma o interesse de seus clientes que sdo, em sua maioria, antenados e formadores de opinido.
O estande da FARM vendia pecas criadas por Katia Barros, que percebeu em sua experiéncia
como franqueada de uma extinta rede paulista de moda feminina, que as suas clientes buscavam
por pecas que traduzissem sua brasilidade através de cores vibrantes e modelagens muito
diferentes das internacionais.

ApoOs 0 sucesso das pecas de Barros na feira, em 1999, a marca abriu sua primeira loja
fisica no bairro carioca de Copacabana. Em 2004, ap6s abrir diversas lojas pelo estado do Rio de
Janeiro, a marca expandiu sua operacdo para o estado de Sdo Paulo. Ja a sua expansdo para a
regido Sul do pais iniciou em 2009, com a abertura de duas lojas: uma em Curitiba e outra em
Porto Alegre.

Atualmente, a marca faz parte do maior grupo de moda brasileiro: o grupo Soma. Além
da FARM, marcas como FYI, Animale, A.brand, Cris Barros, Foxton, a Unica de moda

masculina, e a Fabula, marca de vestuario infantil langada pela FARM em 2008, fazem parte
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deste grupo. Em 2016, o grupo era formado por 158 lojas no Brasil e, de acordo com o site da
FARM, visam abrir mais 22 lojas até o final de 2017.

A expansdo no mercado internacional iniciou em 2013 com a parceria entre a FARM e
a marca alemd Adidas. De acordo com Pessoa (2017) a parceria foi materializada através de
colecBes de pecas de moda co-criadas pelas marcas®. Atualmente, ja foram lancadas sete
colecdes, sendo a ultima, de 2016, a camped de vendas, com cerca de 1,3 milhdo de pecas
vendidas em mais de 100 paises.

Em 2016, a marca passou a ter seus produtos disponiveis para venda no e-commerce
americano Revolve.com. Em 2017, os produtos FARM passaram a ser comercializados na
Anthropologie de Nova York, loja que faz parte do grupo multinacional da americana Urban
Outfitters.

Durante esta trajetoria a FARM sempre buscou se mostrar como uma marca inovadora.
Em 2006, foi a marca de moda pioneira em lancar uma linha de decoracdo que traz o estilo
proposto no vestuario para itens de arquitetura e decoracdo. Além disso, fez uso de lojas
temporarias em balneérios frequentados pelos jovens no estado do Rio de Janeiro e apostou em
lojas com projetos arquitetdnicos diferentes, como podemos perceber na Figura 1.

Figura 1 — Fotos das lojas da FARM
.

Fonte: <https://vistaemmoda.files.wordpress.com/2013/08/2.jpg>.

Neste quesito, tem destague a loja conceito da marca chamada de Loja Harmonia. A loja
Harmonia fica localizada na cidade de S&o Paulo, no bairro Vila Madalena. O local é como um

2 Disponivel em: <https://vejario.abril.com.br/cidades/farm-completa-20-anos-com-faturamento-de-meio-bilhao-de-
reais/>. Acesso em: 17 dez. 2017.
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jardim vertical, no qual os clientes sdo convidados a comparecer mesmo sem interesse em
realizar compras, para participar de eventos como exposicdes de arte, shows e palestras

promovidos pela marca no local.

Figura 2 — Fotos da Loja Harmonia

vy -

-

Fonte: Adoro! Farm. Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/adorofarm/tag/a‘r?n—harmonia/_/N-
vxvedj?Nrpp=8>.

As lojas da FARM sdo usadas como uma forma de diferenciacdo. Apostando em
experiéncias que vdo muito além do consumo, em 2010, a marca venceu o Global Fashion
Awards na categoria experiéncia de compra.

A marca, por muito tempo, se manteve fora dos grandes shoppings, com lojas de rua
diferenciadas e nunca participou de semanas de moda. Estas decisbes foram tomadas pelos
socios, de acordo com Costa (2016), para manter a identidade da FARM: a marca que é a cara
da garota carioca®. De acordo com documento enviado pela empresa, a mesma se posiciona
como sindnimo do estilo de vida dessas garotas que sao definidas pela marca como: romanticas,
fashion, descoladas e praianas.

A FARM passou a fazer parte do conjunto de lojas dos maiores shoppings do pais
através de parcerias. De acordo com Pessoa (2017), essas foram determinantes para o0 sucesso da
empresa. A marca foi convidada pelos empreendimentos para se instalar nos mesmos, dessa

% Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/ela/moda/farm-chega-aos-20-anos-apostando-na-democratizacao-do-
lifestyle-carioca-21512139>. Acesso em: 17 dez. 2017.
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forma ndo teve gastos na construcdo de seus pontos de venda. O Shopping Rio Sul, da cidade do
Rio de Janeiro, por exemplo, arcou com 1,2 milh&o de reais de custos para ter a grife entre suas
lojas.

No meio digital, a FARM iniciou sua presenga por meio do blog “Adoro!” que foi
lancado em 2008. No ano seguinte, foi criado o perfil da marca no Twitter e em 2011 na rede
social Facebook. Neste mesmo ano, de acordo com o documento enviado pela marca, foi
langada a loja virtual da marca. No ano de 2012, foi a loja virtual a vencedora de vendas entre
todas as unidades da marca. O chamado e-FARM representou 45% das vendas, vendendo o
dobro da loja em segundo lugar.

Em 2017, a empresa comemorou 20 anos de historia no mercado da moda. Além de
realizar um evento na orla da capital carioca, a FARM fez o primeiro desfile de sua historia,
posicionou-se como produtora e editora musical com o langamento da banda institucional Flor
de Sal e também anunciou novas parcerias com as empresas Havaianas (chinelos), Zerezes

(6culos de sol), Praya (cerveja) e Shock (protetor solar)”.

2.2 FILOSOFIA DE PRODUTO

O proposito dos produtos da FARM é entregar uma opcdo de moda feminina com o
estilo brasileiro para as consumidoras. De acordo com Pessoa (2017), Katia Barros criou a
marca pois sentia falta de opgdes que traduzissem a esséncia da mulher brasileira. Segundo a
autora, a FARM traduz em suas modelagens mais amplas e soltas, nas suas cores e estampas,
aspectos considerados referéncias da marca, a forma leve cheia de energia que a beleza
brasileira tem.

De acordo com documento enviado pela marca, os precos dos produtos praticados séo
considerados competitivos no mercado. Para fomentar o desejo dos consumidores, uma das
estratégias utilizadas é a de grandes baixas de preco em promogdes recorrentes. Além disso,

buscam sempre ter novidades nas lojas, tanto com novas modelagens quanto com novas

* Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/06/28/farm-cria-colecao-para-
celebrar-20-anos.html>. Acesso em: 17 dez. 2017.
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estampas.
Além desses aspectos tangiveis de produtos, a FARM aposta em estratégias de
construcdo de marca para se diferenciar no mercado. Para analisar estas estratégias, se faz

necessario entender as dinamicas de comunicacéo utilizadas pela empresa.

2.3 A COMUNICACAO DA FARM

De acordo com Pessoa (2017), a FARM nunca investiu em campanhas publicitarias.
Este fato torna interessante o estudo de como a empresa faz uso de outros pontos de contato com
0 seu consumidor na construcdo de sua identidade de marca. Os pontos de contato identificados
foram: as lojas fisicas, o site, a loja online, a imprensa e, principalmente, as redes sociais digitais.
Todos esses canais séo utilizados para criar a imagem da FARM enquanto marca.

Conforme colocado no item 1, as lojas da marca sdo usadas como uma forma de
diferenciacédo. Pelo fato de terem uma arquitetura diferenciada na fachada em relacdo as demais
lojas e por terem interiores amplos e decorados com tendéncias de moda, as lojas da marca
possuem uma identidade Unica. Além da arquitetura, de acordo com S& (2009), a FARM realiza
eventos de lancamento de suas cole¢des para engajar suas vendedoras e torna-las divulgadoras
da filosofia da marca em seus contatos com as consumidoras”.

No site da empresa, percebe-se que a FARM se posiciona como uma defensora da
beleza natural e da juventude brasileira. No manifesto da marca, os sécios colocam que “a
FARM é menos salto alto e mais pé na areia. Menos maquiagem e mais bronzeado. Menos
chapinha e mais cabelo secando ao vento depois de um mergulho no mar. Menos espelho e mais
olho no olho[...]"®.

Na interface do site (Figura 3), percebemos que a empresa preza por um layout clean e
de facil uso. Na tela inicial, encontramos os link para a loja virtual, para a area chamada de
“inspira”, na qual sdo encontrados todos os catdlogos de moda produzidos pela marca nas

colecdes anteriores e também para o blog da marca, chamado de “Adoro!”, que fara parte da

> Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/es/adorofarm/post/clipping-revista-o-globo/_/A-blogPost-
8647 .eses?atg.multisite.remap=false>. Acesso em: 17 dez. 2017.
® Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/a-farm>. Acesso em: 17 dez. 2017.
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analise deste trabalho.

Figura 3 — Print site da FARM
(2FARM

NOVIDADES PRODUTOS AADORO! @ FALAFARM S/ ENTRAR S P

comecou!

BLACK FRIDAY

VALE TU-DO!

©37 0FF

©DESCONTO DE 20%
EM DEZEMBRO™* [ ) )

%\'I

ntos | *valido de 1/12 a zar; ndo vale para linha

Fonte: Site da FARM. Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/home>.

Na loja online, os produtos sdo apresentados vestidos por modelos que apresentam uma
variacdo de estilos. Dentre as funcionalidades presentes na loja virtual, encontramos formas de
busca de produtos pela cor, estampa e tamanho desejados, um mecanismo para compra do look
completo das fotos de divulgagdo, um botdo de atalho para voltar ao todo da pagina na lateral

direita e também um canal direto de contato com a empresa no canto inferior direito.

Figura 4 — Print loja virtual da FARM

NOVIDADES PRODUTOS ADORO!

® Ajuda

Fonte: Loja virtual da FARM. Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/categoria/categorias-blusa/ /N-
1hdObeaZlixpz4kZulcj3f?Nrpp=108 >.
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Em dezembro de 2008 a FARM langou o seu blog. O chamado “Adoro!”, que, segundo
0 documento enviado pela empresa, visa posicionar a marca como amiga do publico-alvo. A
empresa tenta se comunicar como uma menina qualquer, por isso, escolhe as palavras e temas

dos seus posts baseada em conceitos que povoariam este tipo de blog, e ndo o de uma empresa.

Figura 5 — Print blog Adoro! FARM
Q Quoms pe @ FARM NOVIDADES PRODUTOS ADORO! INSPIRA o) FaLaFaRM \‘iJrENrRAR a !',,

Fonte: Blog ‘Adoro! Disponivel em: <http://www.farmri.

N
7
dower

br/adorofarm?Nrpp=8>.

A empresa criou um perfil na rede social Twitter em 2009. A FARM utiliza o seu perfil
como forma de divulgacdo do contetdo do seu blog, para a realizacdo de promocdes e para
comunicar o estilo de vida da marca. Isso ocorre nesta rede social pois a empresa responde as
duvidas de seus clientes que, segundo documento enviado, caso tenham questionamentos
técnicos, sdo direcionados para um atendimento personalizado. Além disso, através da
divulgacdo de agdes e conteudo de outras marcas, se forem considerados pertinentes ao publico-

alvo, a marca se aproxima do mesmo.
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- Figura 6 — Print Perfil FARM no Twitter
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Fonte: Twitter Adoro! Farm. bispom’vel em: <https://twitter.com/adorofarm>.
O perfil no Facebook da FARM foi criado em dezembro de 2011. Assim como no
Twitter, a empresa busca manter o contato com o seu publico e sempre responder a todos 0s
questionamentos e elogios dos consumidores. Além disso, a marca busca divulgar seu estilo de

vida, fazendo uso do contetido do blog e seus produtos, além de promocdes para o publico em
geral.

Figura 7 — Print Perfil FARM no Facebook
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Fonte: Facebook Adoro! Farm. Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm/?ref=br_rs>.

O Instagram € uma rede social que também é utilizada pela FARM. A empresa busca
responder a todo o publico que entra em contato e divulgar as suas promog6es, produtos e estilo
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de vida. Através do uso da funcionalidade do stories, que séo videos e fotos que ficam no ar por
24h apenas dentro do app, alguns colaboradores da empresa geram conteudo tanto sobre a

marca, quanto sobre eventos e acontecimentos que tenham sinergia com a marca.

Figura 8 — Print Perfil FARM no Istagram
' Instogram cerc ® ©

Jo

adorofarm ® = seuiga | - -
O 6.939 post 779mila follower 5.030 profili seguiti
T FARM Rio FARM - brazilian fashion label desenhando no rio desde 1997 // designing

in rio since 1997 +! #tonoadorofarm bit.ly/lojinha-da-FARM

Fonte: Instagram @adorofarm. Disponivel em: <https://www.instagram.com/adorofarm/?hl=it>.

Segundo o documento enviado pela FARM, a empresa conta com uma equipe voltada
exclusivamente para o marketing digital. A equipe consiste em trés redatoras e uma analista
digital. As mesmas realizam iniUmeras pesquisas, contam com o departamento de branding para
a criacdo das pautas e posicionamento de marca e ainda com o departamento de design, que

atende as necessidades de imagens e identidades visuais.
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3 O MARKETING DE CONTEUDO NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Neste capitulo serdo abordados os conceitos fundamentais para uma estratégia de
marketing. Serdo analisadas as mudancas e atualiza¢Ges na teoria, de acordo com as mudancas
ocorridas no cenario mercadoldgico, em especial no ambiente tecnoldgico. Além disso, as novas
ferramentas disponiveis para o marketing em ambiente digital serdo analisadas, bem como a

estratégia de conteido como forma de gestdo das mesmas.

3.1 OS CONCEITOS DE MARKETING

O marketing é uma das taticas fundamentais na construcdo e sobrevivéncia de
organizagbes no mercado. De acordo com Grewal e Levy (2009), a American Marketing
Association define o marketing como a atividade e conjunto de processos que tém a finalidade
de criar, capturar, comunicar e promover trocas que tenham valor para os consumidores,
parceiros, colaboradores, enfim, para a sociedade como um todo.

O termo consiste, segundo Kotler e Keller (2000) em uma funcdo organizacional que
visa administrar os processos de uma organizacdo de forma que a beneficie juntamente a seus
stakeholders. Suas atribui¢cBes consistem na escolha de mercados-alvo, obtencdo, retencdo e
multiplicacdo de clientes por meio da criacdo e da entrega de valor em processos de trocas que
se sustentem no ambiente em que a empresa esta.

O termo valor é definido pela “somatoria dos beneficios tangiveis e intangiveis
proporcionados pelo produto e a somatdria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na
aquisicdo desse produto” (KOTLER E KELLER, 2000, p. 9). Sendo assim, é fundamental que
exista um alinhamento entre a promessa de valor realizada pelo marketing e o que o consumidor
passa a desejar a partir dos estimulos realizados pelas ferramentas do mesmo. Além disso, é
importante que a entrega desse valor propriamente dito acontega, para que assim seja
conquistada a satisfacdo do cliente.

Neste ponto € importante destacar que o marketing ndo tem o objetivo de criar novas
necessidades nas pessoas, mas sim suprir as necessidades ja existentes através da entrega de um

valor, seja através de um produto ou de um servico, de forma rentavel. O marketing, segundo
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Kotler e Keller (2000), pode ser definido de forma sucinta como o suprimento de necessidades
gerando lucro.

As necessidades, juntamente com 0s desejos Sd0 conceitos importantes na teoria de
marketing. Segundo Gabriel (2010), as necessidades se referem as exigéncias humanas basicas,
como alimento, &gua, descanso, entre outras. Ja os desejos se referem a necessidades por
produtos especificos capazes de satisfazer estas necessidades. E é neste campo que o marketing
atua, segundo a autora, influenciando os desejos das pessoas por determinados produtos em
detrimento de outros. O marketing, portanto, tem o objetivo de proporcionar satisfagdo tanto
para a empresa quanto para seus clientes através das trocas realizadas entre 0s mesmos.

De acordo com Kaotler e Keller (2000), a satisfacédo reflete os julgamentos comparativos
de uma pessoa sobre o desempenho percebido de um produto em relagdo as suas expectativas. A
satisfacdo do consumidor é fundamental tanto para a reputacdo da empresa, afetada através da
difusdo de informacdes, quanto para a retencao de clientes, pois, segundo os autores, 0 produto
ou oferta s6 alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo.

Isto fica evidente quando pensamos no processo de escolha que vive o consumidor.
Quando o mesmo se depara com diversas ofertas de produtos, escolhe com base naquilo que
parece |Ihe proporcionar o maior valor. Portanto, para que o consumidor se fidelize e efetive
novas compras é preciso que se sinta satisfeito, que perceba que o valor recebido é compativel
com o que ele idealizou no momento da compra.

Para ter um publico satisfeito, é preciso segmentar e criar o chamado publico-alvo. 1sso
ocorre pois ndo sdo todos as pessoas que se sentem satisfeitas com determinado produto;
existem diferentes expectativas para as mesmas necessidades. Sendo assim, é preciso segmentar
e tracar uma estratégia de marketing para gerar valor para uma determinada fatia do mercado.

O publico-alvo, também chamado de marketplace, segundo Grewal e Levy (2009),
pode ser definido como o grupo de pessoas pertinentes para uma organizacao por alguma razao
especifica. Esta razdo pode ser econdmica, social, cultural, entre outros aspectos que motivem o
publico a se tornar consumidor da empresa. Segundo os autores, € preciso saber para qual
marketplace determinado produto é relevante e tracar uma estratégia de marketing que garanta a
satisfacdo de seus integrantes.

Na busca da satisfacdo do cliente, é preciso monitorar todo o ambiente em que a
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organizacdo se encontra. Segundo Gabriel (2010), é em funcdo do ambiente que a melhor
estratégia de marketing é tracada.
O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnoldgico, ambiente

politico-legal e ambiente sécio-cultural. Esses ambientes contém forcas que podem
produzir um impacto importante sobre os participantes [...]. (KOTLER, 2000, p.37)

Sendo assim, as empresas participantes do mercado devem prestar muita aten¢do nas
tendéncias e nos acontecimentos desses ambientes e realizar ajustes oportunos em suas
estratégias de marketing.

Para realizar o monitoramento do mercado e realizar eventuais mudancas nas
organizacgles, existe uma ferramenta estratégica chamada de composto de marketing, ou
marketing mix. De acordo com Gabriel (2010), tal modelo criado por E. Jerome McCarthy em
1960 é formado pelos 4Ps estratégicos do marketing. Este composto tem o ponto de vista da
empresa: 0 produto que ela oferece para satisfazer a 0s desejos de seus clientes, o preco que ela
pratica, em que praca ela disponibiliza seu produto e como é feita a promocdao destes atributos.
Estes 4Ps devem estar em sintonia com o ambiente em que a organizagdo Se encontra,
garantindo a satisfagdo dos consumidores.

Para que o mercado consumidor se sinta satisfeito, & preciso pensar 0s 4Ps também em
sua logica. Para isso, surgem os chamados 4Cs do marketing que, para Grewal e Levy (2009),
sdo o0 conjunto de acBes que uma organizacdo usa para responder as necessidades do seu
publico-alvo. Na teoria de autoria de Robert Lauterborn, segundo Gabriel (2010), € possivel
pensar 0s 4Ps na visdo do publico. Sendo assim, temos o cliente, o custo, a conveniéncia e a
comunicacao.

A comunicacdo do modelo dos 4Cs é mais ampla que promocdo do modelo dos 4Ps,
pois envolve o consumidor, ndo apenas 0 impactando, mas o considerando parte ativa no
processo. A comunicagdo no mix de marketing € muito importante, pois de acordo com Grewal
e Levy (2009), nem o melhor produto, sendo ele um bem ou servico, sera esgotado se 0s
profissionais de marketing ndo forem capazes de comunicar e promover seus valores para 0s
clientes. Devido a esta importancia, o foco deste presente trabalho serd a comunicagdo no mix

de marketing.
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Devido a pertinéncia das atribui¢cfes do marketing para a gestdo de negocios, 0 mesmo
atua como um setor-chave nas decisdes da maioria das empresas da atualidade, sejam elas
pequenas ou multinacionais. Segundo Kotler e Keller (2000), o papel do marketing na
construcdo de marcas fortes e de uma base de clientes fiéis é reconhecida pela construcdo de
ativos intangiveis que contribuem fortemente para o valor de uma empresa. Em outras palavras,
0 marketing € uma tatica consolidada de branding no mercado atual, tema que sera discutido em
profundidade no proximo capitulo, mas nem por esta consolidacdo, os profissionais de
marketing devem se distanciar dos novos acontecimentos no mercado, sendo assim, € papel dos
gestores sempre se manterem em constante atualizacdo e aprimoramento.

Na propria traducdo e analise do termo, € possivel perceber a importancia da
atualizagdo constante nos estudos de marketing. Kotler (2000), traz a seguinte explicag&o:
“market” significa “mercado” e “ing” ¢ a terminacdo do gertindio, que indica acdo, o que
ressaltaria o sentido de “mercado em agdo”. Desta maneira, a tarefa de gestores “como
profissionais de marketing, gestores de marcas e gestores de mercado, € acompanhar, monitorar
e observar todas essas mudancas de forma muito proxima” (HILLER, 2012, Posic&o 375) . N&o
basta na administragdo de marketing, portanto, que se estude apenas teorias datadas, é preciso
estar a par das mudancas enguanto elas ocorrem.

As mudancas mercadoldgicas ocorrem e, da mesma forma, a teoria de marketing vai
sofrendo alteracbes. Segundo Grewal e Levy (2009), a historia do marketing pode ser dividida
em diferentes eras que vao de acordo com o foco das organizagdes. Na era do marketing voltado
para o produto, que ocorreu para 0s autores na virada para o século XX, as manufaturas estavam
focadas em inovar através de seus produtos. Entre 1920 e 1950, as tecnologias de distribuicédo se
sofisticaram e fatores, como a Il Guerra Mundial, fizeram com que as grandes industrias
produzissem mais do que o mercado era capaz de absorver. Dessa forma, estas passaram a
depender de vendas pessoais e publicidade, fase chamada de Era Orientada para Vendas.

Apds este periodo, existe a era do marketing voltado ao mercado, na qual, segundo 0s
autores, o consumidor se torna o rei. Isso ocorre, pois, apos a Il GM, os mesmos voltaram a ter
um leque maior de escolha, tencionando as organizacfes a buscarem a sua satisfacdo atraves da

qualidade, preco e conveniéncia dos seus produtos. Atualmente, segundo os autores, a maioria

" Nomenclatura utilizada para paginas em livros digitais da plataforma Kindle.
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das organizacdes de sucesso atuam com o marketing orientado para a criacao de valor, ou seja, 0
principio do marketing esta em entregar um valor melhor para o consumidor que seus
concorrentes. Percebemos, entdo, que o foco da teoria se desloca de acordo com o ambiente em
gue a organizagéo se encontra.
Esta mesma percepcdo acontece ao analisarmos a evolucdo dos conceitos presentes na
obra de Kaotler.
O marketing era centrado no produto (1.0) evoluiu para o marketing voltado para o
consumidor (2.0) e, enfim, para o marketing centrado no ser humano (3.0). [..] o

Marketing 4.0: uma abordagem que combina interacdo on-line e offline entre empresas
e consumidores. (KOTLER, 2017, p. 80)

Portanto, o autor também analisa a histéria do marketing passando do foco no produto
até o foco na interacdo entre marcas e consumidores.

Segundo Gomes e Kury (2013), a era do marketing voltada para o produto, na qual
somente 0s aspectos tangiveis eram evidenciados, é chamada de marketing 1.0. Neste periodo, 0
marketing estava voltado para a producdo em larga escala, mercadorias com preco baixo e um
grande numero de compradores. Esta teoria evoluiu, ao longo dos ultimos 60 anos, para uma
preocupacdo maior com o0 consumidor. Surgiu entdo, a era do reinado do consumidor,
denominada como marketing 2.0. Este periodo, segundo as autoras, ocorreu nos anos 70 e era
basicamente “push”, onde tudo que fosse empurrado para o consumidor era considerado bom,
ndo existindo muito questionamento por parte do publico.

J& na década de 90, as taticas de marketing sofrem alteracdes devido a quantidade de
informacdo disponivel para os consumidores. Esses passaram a comparar produtos, pois estavam
mais cultos e educados quanto ao processo de compra e as consequéncias do que estavam
consumindo anteriormente. A partir deste novo comportamento dos consumidores, Gomes e
Kury (2013) afirmam que surge o Marketing 3.0, mais proximo da analogia de “pull”, pois ¢é
preciso atrair os consumidores e extrair dos mesmos quais sdo suas necessidades e desejos, e
estas passam a ditar as regras do mercado.

O periodo do marketing 3.0 se caracterizava por acfes que visavam satisfazer os
consumidores enquanto seres humanos. Neste periodo, 0S mesmos passaram a Ser mais

conscientes das consequéncias de seus atos de compra, devido a alta quantidade de informacao
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disponivel. Portanto, de acordo com Kotler (2017), passou a ser imprescindivel que as empresas
sejam verdadeiras e 0s ajudem a se realizar pessoalmente através do consumo.

O marketing 4.0 descreve, segundo Kotler (2017), um aprofundamento da Idgica do
marketing 3.0 para cobrir cada fase da jornada do cliente. Se o cliente vive em um ambiente
digital, as empresas precisam acompanhar e atualizar suas formas de atender as necessidades
humanas de seus clientes neste meio. Segundo o autor, vivemos na era em que a vida dos
consumidores passou a ser online e offline de maneira simultanea. E praticamente impossivel
para os consumidores distinguirem quais séo suas a¢cdes no mundo digital e quais sdo do mundo
fisico. Por exemplo, quando vdo até uma loja fisica, os clientes costumam pesquisar prego e
demais informacdes sobre os produtos na internet. Visto isto, o digital ganha importancia nas
teorias do marketing e o relacionamento estre empresas e seus consumidores, agora facilitada,
entra em foco.

Podemos afirmar que na atualidade "ndo existe mais o universo do online e do offline,
tudo faz parte da mesma realidade onoff, porque as a¢des no mundo fisico estdo intimamente
ligadas aos eventos do mundo virtual” (LONGO, 2014, Posi¢do 1762). Os consumidores,
estando nesta légica, mudam completamente sua jornada de compra, desde seu referencial de
pesquisa até a forma de efetivar o processo de troca. Com isso, é preciso que, segundo Aaker
(2014), as empresas integrem o digital ao esfor¢o total de marketing e constru¢do de marca.
Portanto, as ferramentas de comunicacdo digitais devem ser agregadas ao mix de marketing e
teorias sobre a otimizacao do uso desses recursos devem ser aprofundadas e utilizadas de acordo

com as necessidades de cada instituicao.

3.2 0 CENARIO DO MARKETING DIGITAL

A partir do surgimento de diversas tecnologias, o cenario mercadolégico mudou.
Conforme vimos, € correto que o marketing deve zelar pela qualidade do produto, pela
satisfacdo de seu consumidor e pelos valores do mesmo enguanto ser humano, mas o foco dos
seus esforcos deve estar no relacionamento entre as empresas e seus consumidores (KOTLER,
2017). Para esta nova abordagem do marketing 4.0, que visa proporcionar um relacionamento

entre marcas e seus consumidores em ambiente online que refletird também nas acdes offline, se
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faz necessario um estudo do cenario em que isso ocorre: 0 mundo onofff (LONGO, 2010).

Atualmente, dos aspectos do ambiente geral mercadologico, o ambiente tecnolégico é o
que se modifica com mais rapidez. S&o cada vez mais formas de gerar valor para os clientes que,
por sua vez, estdo cada vez mais conectados e cheios de informagdo. Dessa forma, o ambiente
tecnoldgico afeta todos os participantes do ambiente geral mercadologico e firma novos
paradigmas para as teorias do marketing.

Existem muitas teorias diferentes sobre marketing digital: algumas o consideram
apenas mais uma ferramenta de comunicagdo para o marketing e outras sdo mais abrangentes e
levam em conta as mudancgas ambientais que o digital proporcionou. Pensando em uma logica
em que o digital é apenas uma ferramenta de propagacéo para os esforcos de comunicacdo das
empresas até o consumidor, € possivel afirmar que o marketing digital ndo existe. Nessa linha,
“marketing digital ¢ marketing e o seu planejamento estratégico é que determinara que
plataforma ou tecnologia serdo utilizadas. Estas plataformas podem ser digitais ou ndo”
(GABRIEL, 2010, p. 104).

Entretanto, as plataformas digitais mudaram o ambiente em que as empresas estéo,
mudaram a forma como os consumidores encaram o mundo, alteram seus habitos e padres,
indo muito além de ser apenas mais uma ferramenta de midia. Sendo assim, “o marketing digital
faz parte da disciplina de marketing, incorpora e utiliza seus conceitos e ferramentas, mas
também desenvolveu seu prdprio corpo conceitual e instrumentos, adequados para 0 meio digital
em que se desenvolve” (COBRA E BREZZO, 2010, p. 188).

Para compreender o meio digital, é preciso analisar a web e sua l6gica de conectividade
através da internet. Atualmente, vivemos na era da web 2.0. Esta denominacéo, segundo Cobra e
Brezzo (2010), foi criada por Tim O’Reilly em 2004 e se refere a uma versao da web baseada
nas comunicacdes entre seus usuérios e na possibilidade de os mesmos criarem conteddo. Essa
I6gica é diferente da web 1.0, fase anterior, na qual a interacdo era relativamente baixa e 0s
consumidores eram apenas espectadores.

Na web 2.0 existe um novo leque de servi¢os, como as redes sociais, 0s blogs, foruns
etc., que sdo canais que incentivam fortemente a colaboracéo e troca de informacéo entre seus
usudrios. Essas novas possibilidades digitais, segundo Gabriel (2010), proporcionam uma

producdo vertiginosa de conteudo, o que pode ser positivo por colocar os consumidores como
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participantes do processo de marketing e negativo por dificultar que os mesmos confiem nas
informacdes disponiveis na web.

Nessa era, a tecnologia das telas e da internet passam desapercebidas na rotina de seus
usuarios. Com esta integracdo tdo grande do digital com as a¢cBes humanas, podemos dizer que
vivemos em uma era poés-digital. “O conceito foi langado pela primeira vez pelo norte-
americano Nicholas Negroponte, fundador e presidente emérito do Media Lab do MIT
(Massachusetts Institute of Technology) [...]” (LONGO, 2014, Posi¢cdo 1665) e, apesar de ser
questionavel o uso do termo “pos-digital”, pelo fato de ainda estarmos na era digital, a discussdo
trazida pelo autor é valida para a analise do ambiente no qual o marketing esta inserido na
atualidade.

Segundo Longo (2014), o termo pés-digital define a era da alta conectividade em que
vivemos, na qual negocios consolidados no mercado desaparecem, enquanto segmentos
totalmente novos surgem com uma velocidade nunca vista. Além desta concorréncia mais
acelerada, os consumidores estdo cada vez mais conectados entre si e com informacdes sobre
tudo o que lhes interessa.

Este cenario pos-digital dificulta a consolidacdo de empresas e a fidelizacdo de clientes.
“Esse nivel de fidelidade sempre foi um desafio dificil de ser alcancado, mas com a chegada da
era pos-digital, ficou ainda mais distante. A pos-digitalidade se caracteriza pela transitoriedade
das lealdades” (LONGO, 2014, Posicdo 3134). E preciso, portanto, que se compreenda a ldgica
pos-digital baseada na conectividade, para realizar uma entrega de valor aos consumidores desta
era e manté-los atentos e fiéis aos estimulos das empresas.

A conectividade proporcionada pela web 2.0, para Kotler (2017), é possivelmente o
mais importante agente de mudanca na historia do marketing. As telas estéo se tornando muito
importantes em nossas vidas, chegamos a passar sucessivas horas de lazer usando varias telas de
modo sequencial e simultaneo. E a internet, segundo o autor, tem sido a espinha dorsal dessas
interagdes baseadas em telas. “A importancia da conectividade transcendera a tecnologia e o
segmento demografico, porque ela muda o fundamento-chave do marketing: o proprio mercado”
(KOTLER, 2017, p. 336). Ou seja, 0 mercado em que o marketing digital se aplica é totalmente
diferente de outras épocas, devendo ser analisado a partir de suas peculiaridades.

Uma das particularidades do marketing digital € o novo consumidor. Segundo Kotler
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(2017), a conectividade concede maior protecdo e confianca aos consumidores, mas também
traz distracBes. As taticas de marketing no ambiente digital devem ser interessantes aos olhos
dos consumidores, mas bombardea-los pode dificultar a concentragdo dos mesmos e limitar a
sua capacidade de escolha. E preciso que se conhega o publico-alvo, que se saiba suas
motivacdes e desejos e que se crie contelidos relevantes capazes de se destacar para 0S mesmaos,
mesmo com uma concorréncia muito grande.

De acordo com Longo (2014), as possibilidades de coleta de informagGes sobre o
consumidor se expandiram muito na era pos-digital. Os usuarios deixam rastros dos locais 0s
quais frequentam, sobre quem sdo seus amigos e amantes, sobre 0s seus gostos pessoais, enfim,
é possivel monitorar o publico de forma muito mais intensa com o0 uso da internet. Segundo o
autor, agora que tudo esta na rede, é possivel enviar uma mensagem relevante para 0 momento
em que os consumidores se encontram, de forma sincronica com a realidade, muito importante
para manter a atencdo do consumidor disperso em meio as informacoes.

Mesmo com a divulgacdo de seus dados na web, os consumidores estdo com um
controle nunca visto do mercado. Estes tinham um relativo controle em relagdo ao contetido
difundido nas midias offline, como a televisdo e o jornal, pois podiam trocar de canal ou
simplesmente ndo comprar um determinado periédico por ndo se identificar com o seu
conteddo. Porém, na web 2.0, os consumidores podem criticar o contetdo pelos quais sdo
impactados, criar 0s seus préprios e, através da disseminacdo de outros consumidores, ter a
mesma forca que os veiculos de midia de massa tinham no periodo anterior a pos-digitalidade.
Dessa forma, de acordo com Gabriel (2010), outra mudanca importante nos consumidores é o
fato que passam de alvos para produtores de midia.

Se o comportamento do publico-alvo muda, as estratégias de marketing também
precisam mudar. E necessario um olhar mais aprofundado ao comportamento dos consumidores
na internet. Para Torres (2009), quando falamos em marketing digital estamos falando sobre
pessoas, suas historias e seus desejos. Podemos, entdo, afirmar que o marketing digital segue
com o mesmo objetivo das eras anteriores do marketing: atender as necessidades dos seus
consumidores. “E muito importante ressaltar que o digital nio conserta marketing ruim,
podendo até piora-lo. O digital potencializa o alcance do marketing, tanto para o bem quanto
para 0 mal” (GABRIEL, 2010, p. 105).
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A conectividade proporcionada pelo digital alterou os consumidores e o cenario em que
0 marketing atua. As empresas, para adquirirem sucesso, precisam de acOes digitais bem
articuladas, capazes de atrair e reter a atengdo de consumidores altamente dispersos e criticos
para, assim, influenciar as suas agtes nos campos online e offline. Para tanto, 0 marketing
digital deve atuar com estratégias que abranjam as mais variadas ferramentas disponibilizadas
pela web e, devido a grande quantidade de contelido existente, € preciso que sejam integradas de

forma adequada e relevante aos olhos dos consumidores.

3.3 AS FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

Para um melhor desenvolvimento de estratégias de marketing digital, é preciso
conhecer as ferramentas disponiveis neste ambiente e usa-las da melhor forma. Assim como no
marketing offline, cada formato de midia tem uma finalidade, portanto compreender as
caracteristicas de cada possibilidade de comunicacdo presentes no meio digital possibilita o
desenvolvimento das melhores estratégias de marketing.

Todas as ferramentas de marketing online sdo uma forma de gerir a presenca online de
uma organizacao. Segundo Gabriel (2010), podemos definir presenca como o estado de algo que
esta presente em algum lugar, portanto, para ter presenca digital € preciso ter contetdo digital.

Para facilitar a classificacdo da presenca digital, faremos uso das teorias de Gabriel
(2010) e de Kaotler (2017), que a classificam de forma muito semelhante a presenca digital,
podendo ser resumidas da seguinte maneira: presenca propria, presenca gratuita (ou ganha) e
presenca paga. Para Kotler (2017), a presenca propria esta em canais que a empresa possui e
estdo em seu total controle. A presenca gratuita ou ganha, para Gabriel (2010), se refere a ativos
digitais com a marca da empresa geradas de forma organica na internet. Ja a presenca paga, é
gerada atraves de ativos digitais comprados pela empresa.

O gerenciamento das formas de presenca online dependerd da funcionalidade de cada
ferramenta de marketing digital. Para Cobra e Brezzo (2010), o marketing online se refere a
acOes de marketing baseadas em paginas da internet e acdes baseadas em e-mails. Vamos
analisar, entdo, as ferramentas disponiveis no meio digital e posteriormente algumas das

estratégias de otimizacdo dos seus usos através do conteudo publicado.
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Iniciando pela analise de ferramentas digitais baseadas em e-mails, temos o disparo dos
chamados e-mail marketing como principal tatica. A plataforma de e-mails pode ser usada para
que os consumidores pecam informacgdes adicionais sobre a empresa, mas para 0 uso destas
plataformas como ferramentas de conquista e retencdo de clientes, é preciso pensar em téticas de
envio de e-mail marketing partindo da empresa para seus consumidores.

Segundo Cobra e Brezzo (2010), existem algumas estratégias a serem aplicadas para
alcancar cada objetivo de uma organizacdo. E possivel realizar o envio de e-mails frios para
usuarios que aceitaram receber mensagens, mas ndo diretamente do produto da empresa,
portanto tem um indice de aceitacdo baixo, devendo ser enviados para grandes bases de e-mails.
Existe a possibilidade do envio de mensagens de venda cruzada com empresas parceiras, Cujos
receptores ja tem uma relacéo forte. Nesta l6gica a taxa de aceitacdo costuma ser maior, porém o
custo também é mais elevado. Pode-se também fazer uso de mensagens com conteddo relevante
para que o mesmo seja replicado pelos consumidores em outras plataformas.

O e-mail marketing pode servir também, segundo os autores, como forma de
aprofundar o relacionamento com clientes que entraram de forma espontanea no site da empresa,
com o0 envio dos chamados e-mail de resposta ou ainda como forma de aprofundar
relacionamento com os clientes mais antigos, com o envio das chamadas newsletters, ou boletins
de noticia, que tem por objetivo manter esses consumidores em potencial informados sobre
langamentos, promogdes, enfim, o universo da empresa.

Quando um cliente ou consumidor em potencial passa a integrar o catalogo de contatos
de uma organizacdo, 0 mesmo passa a ser um lead da mesma. Dessa forma, o envio de e-mails
marketing pode servir tanto na busca de novos leads, como na criacdo de um relacionamento
entre empresa e seus leads ja cadastrados.

Para Gabriel (2010), para otimizar as mensagens enviadas, é preciso que estas
contemplem os chamados “call to action”, termo utilizado para designar sentengas que induzam
determinada pessoa agir. Além disso, com as possibilidades de rastreamento disponiveis no
ambiente digital, é preciso que as mensagens se interliguem e também gerem acessos para as
mais variadas midias em que a empresa esta presente.

Mesmo com o advento de diversas outras formas de se comunicar com o0s

consumidores em ambiente digital, como veremos a seguir, € importante que se mantenha o uso
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de estratégias de e-mail marketing. Este alem de servir como uma forma de costurar a presenca
digital de uma empresa, por ser uma midia amplamente difundida no meio digital, tem um baixo
custo de producéo e de envio, quando comparado com outras formas de comunicacdo direta.
Além disso, possibilita uma riqueza de conteudo, pois ndo tem limitacdo de tempo ou de
tamanho da mensagem, podendo ter contetdo tdo extenso quanto o necessario (GABRIEL,
2010).

Partindo para a analise das ferramentas baseadas nas paginas digitais, iniciaremos com
a definicdo tedrica das mesmas. Gabriel (2010) coloca que paginas digitais sdo, tecnicamente,
documentos em HTML (Hyper Text Language Markup) que podem incluir imagens, hipertexto
e recursos similares. Para a autora, as paginas podem ser classificadas quanto aos seus
conteildos em cinco categorias:

a) Site: A caracteristica principal de um site é a arquitetura da informacdo. Os

conteudos precisam ser encontrados facilmente por quem os acessa;

b) Minisite: Sdo paginas informativas, abordam de forma detalhada temas restritos;

c) Hotsite: Séo sites criados com prazo de validade geralmente curtos;

d) Portal: Sdo sites com contetdo enfocado nos seus publicos, como, por exemplo,

um portal de noticias;

e) Landing page: Sao paginas especificas quando um internauta clica em um anuncio.

Devem ter 0 mesmo contetdo do andncio que gerou o acesso e tem a funcdo de
realizar o objetivo de marketing do mesmo;

f) Blog: Séo sites em formato de didrio que normalmente apresentam entradas de

texto regulares chamadas de “posts”. Assim, os blogs tém conteidos cronologicos;

g) Perfil em redes sociais: Sdo paginas digitais especificas que estdo inseridas dentro

de um contexto de rede social.

Estas ferramentas podem ser canais de comunicacdo de propriedade da empresa,
portanto proprios, e, quando de propriedade de terceiros, podem ser pensados como canais de
midia disponiveis para investimento.

A presenca em sites de terceiros pode ser feita através da compra de espacos para
veiculacdo, como é feito aniincios em revistas e jornais. Estes espacos tém tamanho padronizado

e sdo chamados de banners. Segundo Castro (2000), banners sdo, ap6s os sites, a principal
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maneira de anunciar na internet. Estes anuncios em sites de terceiros sdo pequenas figuras que
mostram de forma réapida o valor principal que uma organizacdo oferece. Para o autor, a
utilidade dos banners estd no fato de que levam exatamente para a pagina desejada pelo
anunciante. Para que haja, entdo, um resultado satisfatorio a partir do uso dos mesmos, &
necessario que sejam alocados em paginas digitais com sinergia a empresa anunciante, que
tenham um call to action e que a landing page que o consumidor é conduzido tenha elementos
suficientes para que ele perceba que esta em um caminho linear e se sinta motivado a realizar o
objetivo de marketing expresso no banner que gerou o clique (COBRA E BREZZO, 2010).

Conforme vimos no item 2.2, no meio digital os consumidores se comportam como
produtores de contetdo. Este fato gera uma forte dependéncia de mecanismos de busca, que
realizam uma hierarquizacdo desse conteddo. Sendo assim, é preciso pensar em formas de
otimizar o uso destas plataformas de busca como canais de midia online.

Segundo Gabriel (2010), os sites de busca, como Google, Yahoo e Bing, apresentam
dois tipos de resultados: os resultados de busca natural ou organica, que podem ser considerados
como presenca ganha, e os resultados de midia pagos, os chamados links patrocinados. O
processo que usa sites de busca para aumentar o trafego de um determinado site, segundo a
autora, é denominado de SEM (Search Engine Marketing ou Marketing de Busca) e a parte que
se refere a técnicas de otimizacdo internas do site é chamado de SEO (Search Engine
Optimization). Estes processos tém por objetivo melhorar a posi¢do do site nos resultados das
buscas feitas pelos consumidores, o que é bastante complicado, pois as regras de
posicionamento nos rankings envolvem tanto a analise do cédigo do site e os textos presentes
nas paginas digitais dos mesmos, quanto os links externos que levam até o site de forma a
avaliar a relevancia do mesmo.

Em uma explicacdo mais detalhada, Gabriel (2010) expde que as estratégias de SEM,
que sdo as realizadas fora do site, tem por objetivo melhorar o a posicdo do ranking através da
geracdo de links para o site da empresa. Esta geracdo de links pode ocorrer de forma patrocinada,
com a compra de determinadas palavras-chave, de modo que quando um usuario busca por
determinadas palavras, recebera como resultado de sua busca os links para os sites que
compraram o termo pesquisado.

Além disso, e possivel gerar links para o site com a construcao de links reciprocos, que



36

redirecionam o usuario de uma péagina do site para outra do proprio site, com anuncios em sites
de relac6es publicas, os chamados Press Releases, ou criando os chamados “/ink baits” que Séo
links pensados para gerar compartilnamento organico em outras plataformas, como por exemplo
as redes sociais. Estes links geralmente sdo criados para atrair cliques, porém quando muitos
cliques sdo gerados para uma determinada pagina, mas oS USUArios ndo navegam por muito
tempo, estes links podem atrapalhar a estratégia de SEM. Portanto, € muito importante que o
conteido seja estrategicamente criado, como veremos no item 3.5. Para a autora, as estratégias
de SEM tém por objetivo criar relevancia para o site, através da presenca em diversos outros
sites.

Ja as estratégias de SEO sdo as estratégias de SEM que envolvem as técnicas de
otimizacdo dos proprios sites para que 0s mesmos sejam melhor avaliados pelas ferramentas de
busca. Segundo Gabriel (2010), o que se sabe sobre a criacdo do ranking nos sites de busca é
gue 0s mesmos se baseiam em robds capazes de analisar os cddigos e conteudos estruturados na
pagina; portanto, palavras-chave contidas nos sites sdo consideradas o coracdo do SEO. Além
disso, segundo a autora, um contetdo para ser considerado relevante precisa que as palavras-
chave do titulo estejam presentes no primeiro paragrafo do conteudo.

Segundo Pereira (2016), uma palavra-chave é aquilo que o usuario digita no momento
da busca online, ndo sendo, necessariamente, composto por uma palavra apenas. Essas palavras-
chave sdo consideradas importantes, pois um dos critérios levados em consideragdo pelos rob6s
avaliadores de SEO, “¢ se a palavra-chave buscada esta no endereco da pagina. Outro critério é
se o titulo da pagina é a mesma palavra-chave” (Posi¢do 351). Dessa forma, a estrutura dos sites
seus conteudos devem ir de acordo com as buscas de seus consumidores, que 0S MesmMos
pretendem suprir.

Gabriel (2010) coloca que existem dois fatores principais que afetam o posicionamento
de um site nos resultados de uma busca online: a relevancia da pagina em comparacdo com
outras paginas e as palavras-chave contidas no conteudo do proprio site. A empresa pode ter
acOes que ajudem nestes quesitos, como a criacdo de contetidos compartilhaveis em suas redes
sociais para disseminar o link do seu site na rede, aumentando sua relevancia. Além disso, com
0 contetdo publicado em seu site, que deve ter as palavras-chave certas em quantidade

significativa para ser considerada importante pelo rob6 do buscador.



37

Atualmente, os rob6s dos buscadores sdo capazes de medir a qualidade do contetdo
publicado, portanto:

E necessério que as técnicas de SEO sejam aplicadas para mostrar a qualidade do [...]

conteddo, ndo para transformar um conteddo de ma qualidade em um destaque nos

buscadores. Do mesmo modo que ndo adianta ter um contedo ruim com bom SEO,

também ndo adianta fazer um contetdo incrivel e ndo saber como mostrar isso para 0s
buscadores. (PEREIRA, 2016, Posi¢cdo 397)

Dessa forma, € muito importante que as técnicas de SEM sejam aliadas a estratégias de
marketing de conteudo.

Com o cenério da conectividade proporcionada pela web 2.0, existem muitas fontes de
conteddo disponiveis para os consumidores. Dessa forma, é preciso que as empresas executem
estratégias de otimizacdo de suas presencas online para serem notadas. Todas as ferramentas
disponiveis devem ser integradas para gerar maior visibilidade para a empresa e proporcionar
contetido passivel de estabelecer relacionamento entre a empresa e seu publico. Para estes fins,

as redes sociais de uma empresa Sa0 muito importantes.

3.4 AS MIDIAS SOCIAIS E O MARKETING

Para Torres (2009), as redes sociais consistem em um fenémeno e, junto com os blogs e
outros sites também colaborativos, criam as chamadas midias sociais. Estas ferramentas
integram pessoas a partir de seus perfis e comunidades e, dessa forma, criam uma agradavel
sensacdo de proximidade com todos, independentemente do local fisico em que os atores se
encontram. Dessa forma, as midias sociais sdo um fendmeno cultural em constante ascensdo e,
pelo fato de serem essencialmente colaborativas, suas plataformas estdo em constante
transformacéo.

Apesar de parecer um fenbmeno relativamente novo e restrito ao digital, redes sociais
ja existem ha muito tempo. Desde a época em que grupos sociais se reuniam em volta de uma
fogueira para trocar experiéncias, existia ali uma rede social. O que ocorre, segundo Gabriel
(2010), atualmente, é uma disseminacéo de redes sociais no meio digital, que foi permitida pela
web 2.0 e sua conectividade.

Para Telles (2010), os sites de relacionamento ou redes sociais sdao ambientes que



38

focam em reunir pessoas, chamados de membros, que depois de inscritos na rede podem expor
seus perfis, compartilhar seus dados pessoais, fotos, videos, texto e mensagens, interagindo com
0s outros membros. Para o autor, a maioria das grandes redes sociais, como o Facebook, retne
milhdes de membros e uma quantidade crescente de fungBes que permitem que 0S uSuarios
interajam de diversas formas.

A era moderna das redes sociais que vivemos hoje, comecou, segundo Telles (2010),
em 2002, com o langamento do Friendster por Jonatham Abrams. Assim como essa, a maioria
das redes sociais contém o conceito de um grupo definido por um conjunto de pessoas unidas
com interesses em comum.

No leque de redes sociais que ainda existem, se destaca o Facebook. Lancado em 2003
pelo entdo estudante Mark Zuckerberg, nas primeiras 4 horas online, o site gerou 450 visitas e
22 mil cliques em fotos. Atualmente, segundo balango anual da empresa, a rede social recebe 1
bilhdo de usuarios todos os dias. Estes nimeros sdo bastante expressivos e ilustram a forte
influéncia do relacionamento entre as marcas e seus consumidores nas redes sociais.

Para Recuero (2009), a principal diferenca entre as relagdes dos consumidores com as
empresas nos sites de redes sociais e demais plataformas ndo colaborativas ¢ modo mUtuo com
que ocorre o relacionamento, que permite a visibilidade e a articulacdo das redes sociais e a
manutencdo dos lacos sociais do offline. Isso ocorre, segundo a autora, pelas trocas entre os
atores, que produzem conteudo, reagem ao conteudo produzido por terceiros, enfim, se
relacionam a partir das paginas das redes sociais.

Esta mesma possibilidade de trocas mutuas existe nos blogs. Ferramenta que, mesmo
sem o aporte de um veiculo de comunicacdo, ganhou credibilidade devido ao contetdo
publicado. Segundo Cobra e Brezzo (2010), muitas pessoas ddo mais credibilidade para blogs
por acharem as pautas mais livres em relacdo as de grandes veiculos de comunicacdo. Apesar
disso, de acordo com Primo (2008), os blogs ndo devem ser vistos como inimigos das grandes
midias offline. Em planos de marketing adequados, 0s mesmos podem atuar na extensdo de
possibilidades para 0 mesmo objetivo de marketing. Para o autor, “um blog/texto ¢ a somatoria
dos postos do blogueiro com as interagcdes com e entre comentaristas no blog/espago”. Com
iss0, 0s blogs também se configuram como uma ferramenta capaz de fomentar a criacéo de lagos

sociais entre os atores.
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A partir de um valor constituido pelas interagdes entre os atores sociais nas redes
sociais, emerge o capital social. Este conceito pode ser entendido como:

[...] um conjunto de recursos de um determinado grupo [...] que pode ser usufruido por
todos os membros do grupo, ainda que individualmente, e que estd baseado na
reciprocidade [...]. Ele esta embutido nas relagBes sociais [...] e é determinado pelo
conteldo delas. (RECUERO, 2010, p. 50)

Portanto, para o entendimento do capital social presente nessas redes, € preciso estudar
as relacbes que se estabelecem e, igualmente, o conteudo das mensagens que sdo trocadas
através dessas.

Nas midias sociais, de acordo com Gabriel (2010), diversos valores podem emergir a
partir das relacdes entre os atores. Recuero (2010), coloca a visibilidade, a reputacdo, a
popularidade e a autoridade como os valores mais comuns em termos de capital social existentes
nesse meio. Para a autora, a visibilidade é a quantidade de conexdes que um ator tem nas redes
sociais, ele pode se configurar como um valor por si sé e também ser matéria-prima para a
criacdo de novos valores. A reputagdo, por sua vez, ndo estd associada a quantidade de conexdes
de um ator, mas as impressdes que as demais conexdes tém deste a partir das interacdes.

A popularidade € o valor relacionado a audiéncia de um ator; quanto maior a audiéncia
de um ator, mais central ele fica na rede como um todo e mais popular ele é. E a autoridade diz
respeito ao poder de influéncia de um ator em uma rede. Para Gabriel (2010), é importante o
conhecimento dos tipos de capitais sociais para construir uma estratégia de marketing digital,
pois 0 mapeamento destes possibilita a deteccdo de possiveis oportunidades e melhorias.

As midias sociais podem ser usadas para fortalecer os lagos entre as empresas € seus
consumidores e também para fomentar a presenca da mesma no ambiente digital. Segundo
Telles (2011), midia social e SEO devem andar juntos, pois & preciso que se amplie a
visibilidade dos links de uma empresa nessas plataformas. Além disso, pelas midias sociais é
possivel fomentar o relacionamento entre os consumidores e as organizag0es de forma
colaborativa e benéfica para todos, o que é muito importante na perspectiva do marketing 4.0,
conforme vimos no item 3.1.

Além das possibilidades de relacionamento dentro das midias sociais, 0 uso das

mesmas deve ser integrado com uma estratégia de presenca digital na web como um todo. De
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acordo com Gabriel (2010), o SMM (Social Media Marketing ou marketing em redes sociais) é
0 processo de promover sites nas midias sociais de forma a atrair links e visitantes para 0 mesmo.
As acdes para uma melhor integracdo entre site da empresa e perfis nas redes sociais digitais
podem ser feitas na pagina do site com as chamadas SMO (Social Media Optmization), que séo
as melhorias para o site ser mais compartilhavel nas redes sociais, como a existéncia de links
para compartilhamento direto nas redes sociais do usuario.

Existem também acBes a serem realizadas fora do site da empresa. Estas ocorrem
geralmente nos proprios posts das redes sociais da marca e, segundo Gabriel (2010), devem
seguir preceitos basicos para fomentar o compartilhamento e o relacionamento. Para a autora, 0s
conteddos produzidos devem ter elementos o suficiente para serem atrelados a marca mesmo
quando compartilhados por terceiros. Além disso, ndo precisam ser produzidos sempre para
alguma acdo imediata do receptor; inclusive, a publicacdo de conteldo sem esta pretensdao é
apontada pela autora como uma forma de criar um laco de confianca entre a marca e seu
publico-alvo. Visto isso, os call to action nas publicacdes de midias sociais podem ser
direcionados a criacdo de um relacionamento e menos ligados a conversdo, como citado nas
midias ndo colaborativas.

O marketing trabalha no campo dos desejos dos consumidores buscando fomentar
trocas entre 0s mesmos e as organiza¢ées. Com o advento de novas tecnologias, tanto o cenario
onde estas trocas ocorrem quanto os consumidores que as realizam mudaram, portanto, as
estratégias de marketing também precisam se alterar. Conforme vimos, as técnicas existentes
para fomentar as trocas no meio online, tanto em canais de comunicacdo préprios gquanto
adquiridos ou comprados, sdo permeados pelo conteldo. Dessa forma, a sua qualidade pode
garantir ou ndo o sucesso de uma estratégia online de comunicacdo. Sendo assim, se faz
necessario realizar uma andlise da construcdo de uma estratégia de marketing digital de

conteudo.

3.5 0 MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de contetido “é uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e

ampliar contetido que seja interessante, relevante e util para um publico claramente definido”
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(KOTLER, 2017, Posicdo 1607) a fim de fomentar as trocas realizadas por uma organizacao.
Esta ideia de distribuicdo de conteudo relevante, ndo teve origem no mundo digital, mas com o
grande nimero de informacgBes disponiveis aos consumidores nesse meio, essa tatica se
popularizou e se tornou indispensavel para o sucesso em longo prazo das empresas.

Primeiramente, vamos entender a que a expressdo conteudo se refere. Segundo
Adolpho (2008), contetido é tudo aquilo que pode ser consumido como informacgéo e que gera
valor para alguém. Em outras palavras, contetdo é tudo aquilo que desperta sentimentos, muda a
forma como as pessoas pensam e interagem, enfim, pode ser considerado como o fator social
que faz com que as pessoas se mobilizem em volta de alguém ou de alguma empresa. Para o
autor, em marketing digital o contetdo deve ser considerado rei, e ndo mais o consumidor, como
em outras eras do marketing, pois sem ele a internet seria apenas uma sequéncia de bits nulos.

De acordo com Ferreira e Chiaretto (2016), o contetdo visa minimizar os esfor¢os dos
consumidores no ambiente digital através do suprimento de suas necessidades. Seja quando se
trata de um canal direto de comunicacdo com a empresa ou quanto existe a necessidade da
criagdo de um laco de confianga com a mesma.

No primeiro caso, o conteido pode ser visto com uma proposta alinhada ao marketing
2.0, cujo o foco era atender as necessidades dos consumidores. Porém, segundo os autores,
guando o marketing de conteido é usado como instrumento orientado para a relagdo entre as
empresas e seus consumidores, assume caracteristicas do marketing 3.0, com o qual visa-se
atender as necessidades dos consumidores enquanto seres humanos. A partir dessas reflexdes, e
adicionando que o conteudo digital é produzido como uma estratégia de relacionamento que
interfere nas acGes também offline, podemos dizer que o marketing de conteido se aproxima as
teorias do marketing 4.0.

Apesar de esta perspectiva do marketing de conteddo como uma forma de
relacionamento parecer exclusiva para o meio digital, a mesma surgiu antes desta era. De acordo
com Leite (2014), o primeiro registro do uso de conteido em uma estratégia de marketing foi
em 1895, com a criacdo da revista The Furrow, pela companhia Deere & Company®. Essa

revista tinha a finalidade de “educar os fazendeiros sobre novas tecnologias € como eles

® Disponivel em: <http://www.hytrade.com.br/quando-o-marketing-de-conteudo-comecou-uma-breve-historia-de-
suas-origens/>. Acesso em: 17 dez. 2017.
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poderiam se tornar melhores profissionais e ter sucesso com 0s seus negocios” (LEITE, 2014).
O bom resultado da publicagéo, ocorreu, pois a mesma continha um contetdo relevante para 0s
fazendeiros, que era produzido de forma adequada & midia por profissionais como jornalistas,
editores e designers. Para o autor, o que ocorre é que, com a popularizacdo da web 2.0, o
marketing de contetdo ganhou uma nova vida.

Esta nova vida, se deve ao grande numero de informacgfes disponiveis para 0s
consumidores na atualidade. Para Hiller (2012), com as possibilidades do meio digital, o antigo
receptor produz informacdo, gera contetdo e planeja mensagens, canais e frequéncia com a
mesma possibilidade de alcance de grandes empresas. Dessa forma, quando se pensa em
marketing digital, presenca ndo é suficiente, é preciso que as acdes sejam relevantes,
interessantes e que produzam contetido de verdade para seus consumidores.

Antes de seguimos para a anélise do um plano de marketing de contetdo digital, se faz
necessario entender a diferenca entre marketing de conteddo e inbound marketing. De acordo
com Rez (2016), o inboud marketing, que pode ser traduzido como marketing de atracdo, tem
como foco a geracdo de leads para uma empresa. Para o autor, é possivel que se pense em
marketing de conteddo como uma parte dos mecanismos de atracdo; portanto, nesta visdo o
marketing de conteudo estaria dentro de uma estratégia de inbound marketing. Porém, segundo
Pulizzi (2014), o inbound marketing se refere apenas a captacdo de leads, sendo a constituicdo
de um relacionamento com o visitante, que se tornou lead ap06s as estratégias de inbound
marketing, responsabilidade do marketing de contetdo.

Segundo Rez (2016), o marketing de conteido vai muito além da criacdo de leads, pois
foca na construcdo de um relacionamento com o0 mesmo, até mesmo em acGes de pos-venda. O
marketing de conteudo, portanto, engloba estratégias de inbound marketing, pois visa criar uma
relacdo de longo prazo entre as empresas e seus consumidores e ndo apenas atrai-los no
ambiente digital.

Para obter sucesso na criagdo e manutengdo de um relacionamento entre empresas e
consumidores é preciso planejar. A ideia do marketing de contetdo é gerar conteudo genuino,
atil e relevante para o consumidor e, como vimos, em uma estratégia de marketing, é preciso
segmentar e criar um publico-alvo para focar os esforcos de uma organizagdo, e, para Rez

(2016), isso ndo € diferente no marketing digital. Segundo Torres (2009), em um planejamento,
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antes de criar qualquer estratégia de marketing de conteudo, deve ser definido quem € o publico-
alvo: com quem se quer falar, quem deseja-se atingir com a mensagem e criar um
relacionamento por meio do contetido publicado.

Essa segmentacdo de publico no meio digital € feita pela criacdo das buyer personas.
Com a internet, tornou-se possivel identificar o publico comprador mais frequente de uma
empresa e seu estilo de vida. A partir de dados reais, cria-se uma personificacdo destes
consumidores, as chamadas personas de uma empresa. Estas criagdes, de acordo com Pulizzi
(2014), devem revelar mais quais sdo as necessidades de informacdo e as razdes pelas quais se
importam com a empresa, do que as razdes pelas quais precisam dos produtos da mesma. 1sso
ocorre pelo fato de que “a persona muito provavelmente ndo se importa com os [...] produtos ou
servicos, de modo que sdo as informacdes fornecidas para ele ou ela é que atrairdo a sua atencao
ou fardo essa pessoa se importar” (PULIZZI, 2014, Posicdo 2036). Sendo assim, a persona
criada ndo precisa ser perfeita, mas precisa ser suficientemente detalhada para que os criadores
de contetdo tenham uma compreensdo clara de com quem estdo se envolvendo e quais as
aspiracdes e interesses dessas pessoas.

Os interesses e aspiracdes dos consumidores inseridos no meio digital mudaram. Para
Kotler (2017), os consumidores considerados cidaddos da internet, os chamados “netizen”,
trabalham ativamente para desenvolver a internet para beneficio do mundo em geral. Este termo
foi criado por Michael Hauben no inicio da década de 90 e diz respeito aos consumidores que
desconhecem o mundo sem a conectividade proporcionada pela web 2.0 e, por isso, 0 veem de
forma horizontal. Segundo o autor, esta nova visdo de mundo se deve a dinamica do conteudo
na internet, que é criado e compartilhado por pessoas e para pessoas. Os netizen acreditam na
democracia total e ndo tanto nos governos, apoiam a abertura e o compartilhamento sem
fronteiras geograficas, e apenas empresas compativeis com esses valores serdo bem-aceitas por
eles. Neste ponto, deve-se pensar que todo o contetudo publicado deve ser capaz de se articular
na rede dos consumidores.

Para ser interessante ao ponto de ser compartilhado por um publico-alvo composto por
cidaddos da internet, é preciso entender as suas motivacdes para esta acdo. As pessoas estdo
presentes na Internet para interagir em quatro atividades bésicas: relacionamento, informagéo,

comunicagdo e diversdo. Portanto, de acordo com Torres (2009), o contetdo presente em uma
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acdo de marketing online deve ir de acordo com, pelo menos, uma dessas atividades. Ao
contrario dos andncios criados para impactar consumidores anteriores a web, que continham
informacdes apenas para vender produtos e servigos, segundo Kotler (2017), o contetdo digital
deve conter informagdes que os consumidores possam usar para alcangar seus objetivos pessoais
e profissionais.

Além de publicar um conteudo interessante é preciso gerar relevancia para a mensagem
receber a devida atencdo. Neste momento, € necessario estudar o ciclo de envolvimento entre o
cliente e a empresa. Segundo Pulizzi (2014), o publico pode se encontrar em 5 fases de
envolvimento com a organizacdo: no primeiro momento, as pessoas nao sabem nada a respeito
da empresa, em seguida, sabem um pouco, apés alguém periodo de relacionamento, estdo
interessadas no que a empresa tem a oferecer, depois passam a comprar a proposta de valor da
empresa com outras formas de solucionar o seu problema e, finalmente, fazem o que a empresa
deseja da mesma, que pode ir além da compra, como quando 0s consumidores se tornam
divulgadores da sua proposta de valor.

Para Rez (2016) o exato momento de ter um contato com um consumidor é o quando o
mesmo esta buscando por respostas. Visto isso, é preciso que o contetdo publicado diversifique
0 seu objetivo para alcancar pessoas em diferentes etapas de envolvimento com a organizacgéo.

Os objetivos de comunicacdo sdo estabelecidos para que os esforcos realizados nao
sejam desperdicados. Segundo Pecanha (2015), dentre os principais objetivos do marketing de
contetido esto®:

a) Gerar brand awereness: que seria a disseminacdo da marca, contribuindo para que

mais pessoas conhecam a mesma;

b) Gerar engajamento: resumidamente, visa aumentar as interagcdes entre a empresa e

seus leads, tornando-os consumidores e, em longo prazo, defensores da mesma;

c) Educar o mercado: € um objetivo comum para novos produtos, visa ensinar 0s

consumidores sobre novas propostas de valor;

d) Gerar leads: conseguir informac6es de possiveis clientes para entdo qualifica-los a

clientes através do conteudo;

% Disponivel em: <https://marketingdeconteudo.com/marketing-de-conteudo/>. Acesso em: 17 dez. 2017.
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e) Gerar venda: Segundo o autor, aumentar 0 nimero de vendas significa guiar o0s
leads por todo o processo de compra e prepara-los para a tomada de decisao;

f) Diminuir o custo por venda: Ocorre quando, através do conteudo publicado, a
empresa consegue sanar as davidas de seus leads com contetdo online, diminuindo
seu time de vendas, por exemplo;

g) Aumentar o life time-value: O chamado LTV é o valor total que um cliente gasta
em funcdo de uma empresa e é feito através de a¢des de contetido no pds-venda.

Segundo Rez (2016), para alcancar os objetivos do marketing de contetdo, sejam eles
quais forem, é preciso realizar uma estratégia solida de contetdo capaz de passar uma sensagao
de continuidade para os consumidores. Este processo se inicia pela escolha do tema que devera
permear todos os conteudos publicados pela empresa. Segundo Pulizzi (2016), através de uma
declaracdo da missdo de uma empresa no ambiente digital, a definicdo do tema fica facilitada.
Isso ocorre pois, antes de pensar em “o que sera publicado”, deve-se ter em mente o “porqué se
quer publicar algo” (PULIZZI, 2014, Posigdo 2509).

Nesta visdo, a forma como pretende-se que o contelido impacte os consumidores deve
definir qual tema sera abordado pela empresa em suas paginas digitais. Se uma empresa tem
como objetivo vender produtos sustentaveis, precisa informar seu pablico sobre os beneficios
deste estilo de vida, tornando-os mais adeptos a reconhecer o valor que a mesma se propbe a
entregar, por exemplo. E importante destacar neste ponto que, segundo Pulizzi (2014), as
empresas devem se apossar de temas que realmente tenham sinergia com as suas propostas de
valor e que as mesmas tenham competéncia real para gerar conteido sobre o assunto.

Esta propriedade em relacdo ao tema escolhido deve existir, pois € necessaria uma alta
producdo de contetido sobre 0 mesmo assunto. Para Rez (2016) a exibicdo do tema deve ser
organizada em um calendario de postagens recorrente, para assim as relacfes entre empresa e
consumidor se tornem lineares e culminarem em um relacionamento entre 0s mesmos. Segundo
Pulizzi (2014), este recurso mapeia a producdo de conteudo e permite uma visdo clara da
efetividade de uma abordagem em relagéo ao seu objetivo.

Segundo Rez (2016), o calendario de postagens deve ser diversificado para gerar
relevancia para todos o publicos-alvo, independentemente das fases de envolvimento com a

empresa eles se encontrem. Além disso, para o autor, um contetdo de postagens também se faz
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interessante para manter o foco nos objetivos estabelecidos no inicio do planejamento e a
visualizacdo dos resultados adquiridos em longo prazo.

A alta quantidade de conteudo disponivel no ambiente digital pode beneficiar empresas
que sabem se posicionar e aceitar a logica de compartilhamento em suas estratégias de
marketing. Kotler (2017), coloca que nos esforgos de manter um lago entre o consumidor e uma
organizacdo, a empresa pode se apresentar como curadoras de contetdo, além de produtoras nas
redes sociais digitais. Neste meio, é possivel patrocinar a producéo de terceiros ou compartilhar
contetdo produzido por consumidores de forma orgéanica nas paginas de presenca prépria da
organizacdo. Essas solucdes, além de facilitarem o processo de producdo, agregam valor a
empresa, Visto que o incentivo ao compartilhamento é visto com bons olhos pelos consumidores
cidad&os da internet.

Conforme vimos, o capital social responsavel pela influéncia dos demais atores é a
autoridade, por isso, as presencas digitais de uma organizacdo devem ser articuladas em torno da
construcdo da autoridade da mesma a cerca de um determinado tema.

Para ser considerado autoridade em um determinado assunto, é preciso publicar
contetido educativo sobre o mesmo. A partir dos problemas identificados no estudo das personas,
se faz necessario mostrar diversas formas de resolucdo para o publico-alvo. Segundo Sisto
(2010), a ideia é que, fornecendo informacdes sobre os assuntos relacionados ao seu tema
principal, em sinergia com as necessidades do publico-alvo, as empresas se constituam como
uma autoridade deste tema. Para Sisto (2010), mostrar-se genuinamente interessado em ajudar o
préximo, é também uma forma de conquistar a confianca do publico-alvo.

Empresas que fazem bom uso do contetdo em suas estratégias de marketing, segundo
Kotler (2017), contam histdrias interessantes sem falar delas mesmas, deixando que o contetdo
agregue valores a elas sem que as mesmas tenham que dizer isso claramente. Vistas as
possibilidades do digital, podemos afirmar que 0 mesmo permite que o contetido disponibilizado
pelas empresas seja rico e profundo. Para Aaker (2014), isso permite que a confianca de um
publico-alvo seja conquistada e mantida, essencial para o estabelecimento de trocas.

Podemos resumir, entdo, que as estratégias de marketing de conteddo devem ser
baseadas nos chamados por Rez (2016) como os 3Cs do contetdo. O primeiro “C” prega que o

conteddo deve ser continuo. Para o autor, somente através da continuidade sera possivel criar
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um relacionamento com os consumidores, portanto € preciso que haja uma frequéncia
programada de interagdes, caso contrario a empresa pode passar uma sensacdo de abandono para
seus leads.

O segundo “C” diz que para que os leads percebam a existéncia de um relacionamento
com as empresas 0 contetdo deve ser consistente em relacdo ao tema abordado. Contetdos
consistentes sdo aqueles que oferecem solugdes para os receptores e constituem uma imagem de
autoridade para o interlocutor, outra caracteristica é que tendem a fazer falta na vida dos
consumidores quando ndo entregues.

Estes dois “Cs” podem ser vistos como as bases para a criagao do terceiro, € mais
importante “C”, que coloca que o contetido deve ser convincente. Convencer significa
argumentar de forma a fazer com que o interlocutor assimile e adote um ponto de vista, portanto
a ideia é, segundo Rez (2016), que os consumidores consumam conteldos ndo comerciais
durante as etapas de relacionamento com as empresas até que se sintam preparados para efetuar
a compra de suas propostas de valor e se fidelizem a empresa, adotando o estilo de vida pregado.

Em suma, o marketing de conte(ldo tem o objetivo de criar e manter um relacionamento
entre empresas e seus publicos-alvo através entrega de contetdo continuo e consistente, capaz
de satisfazer as davidas dos mesmos durante as etapas de relacionamento com a empresa. Visa,
dessa forma, que o publico-alvo se mantenha envolvido em todas essas etapas até que efetuem
uma compra. Visto isso, 0 marketing de contedo é uma forma eficiente de branding em

ambiente digital, tema cujas teorias e beneficios serdo abordados no préximo capitulo.
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4 O CONTEUDO DIGITAL COMO ESTRETEGIA DE BRANDING

Para entender o uso do conteldo digital como estratégia de branding, precisamos
analisar este conceito em profundidade. Partindo dos conceitos de marca, sua gestdo e o0s
eventuais beneficios desta estratégia para as organizagdes e seus consumidores, analisaremos as

novas formas de gestdo de marca a partir das peculiaridades do mundo digital.

4.1 MARCA

A partir de seus esforcos de marketing, as empresas criam propostas de valor que visam
atender as necessidades de seus clientes por um conjunto de beneficios. “A proposta de valor
intangivel é materializada por uma oferta, que pode ser uma combina¢do de produtos, servicos,
informacdes e experiéncias. Uma marca € uma oferta de uma fonte conhecida” (KOTLER E
KELLER, p. 9). Sendo assim, uma marca pode agregar valor a uma oferta e, da mesma forma,
pode deturpar a sua imagem e, por isso, é importante que as organizacfes se preocupem com a
construcdo de suas marcas.
Em um cenario de infinitas escolhas, as empresas buscam formas de se comunicar com
seus publicos, se tornar insubstituiveis e criar um relacionamento eterno com seus clientes.
Segundo Wheeler (2013), pessoas se apaixonam por marcas, confiam nas mesmas e acreditam
na sua superioridade, portanto a forma como uma marca é percebida, afeta 0 seu sucesso ou
fracasso.
Para Hiller (2012), os elementos tangiveis que formam uma marca sao:
a) Nome, que é o principal elemento que identifica uma marca, por isso, na
contemporaneidade deve ter “sonoridade, ser bonito de ver, de escrever, de digitar
e gostoso de pronunciar” (Posi¢do 188);

b) O logotipo, que é a forma como se escreve ou a tipologia que se usa para escrever
0 nome da marca;

c) O simbolo, que &, resumidamente, a parte que pode identificada pelo consumidor,

mas néo lida;

d) A embalagem, que ¢ definida como “a roupa da marca” e “desde o material até o
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design escolhido [...] carregam potentes elementos de identidade e diferenciacéo de
uma marca” (Posi¢ao 206);

e) As mascotes, que sdo utilizados por algumas marcas, segundo o autor, como outros

elementos tangiveis de diferenciacao.

Todos esses aspectos tangiveis tém como objetivo diferenciar os produtos disponiveis
no mercado. “A American Marketing Association (AMA) define marca como um nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou
servicos de um fornecedor [...] para diferencia-los dos de outros concorrentes” (KOTLER E
KELLER, 2000, p. 258). Desta forma, a marca tem por objetivo identificar o fabricante de um
produto ou servico e atribuir responsabilidade pelo desemprenho dos mesmos no mercado. Este
fato, segundo os autores, é positivo tanto para 0s consumidores que podem mais claramente
identificar a origem dos produtos, quanto para as empresas que podem lancar novas propostas
no mercado ancorados na reputacdo criada pela marca de um outro produto e protegerem-se
legalmente quanto a posse de seus produtos.

Os artigos tangiveis de uma marca sdo repletos de significado. Esses evoluem com o
tempo de acordo com as suas aplicagdes. Segundo Wheeler (2013), os ativos tangiveis de uma
marca podem se tornar mais fortes com o uso frequente e quando as pessoas entendem o que
eles representam com clareza.

Com as aplicagdes, a marca vai muito além de aspectos fisicos, que segundo Neumeier
(2008), sao sim importantes para o conceito, mas marca ¢ “[...] a percep¢ao intima, o sentimento
visceral de uma pessoa em relacdo a um produto, servi¢co ou empresa” (NEUMEIER, 2008, p. 2).
Sendo assim, o conceito é influenciado pela empresa, mas uma marca sera constituida a partir do
que os consumidores apreendem nesse processo.

Com o passar do tempo, podemos perceber que a marca é um ativo vivo, e vai muito
além de um mero simbolo que estampa o topo da loja ou o canto superior do site da empresa.
Para Hiller (2012), a marca inclui muitos valores intangiveis que estdo por tras desses simbolos
e que influenciardo na relacéo entre consumidores e marca.

Uma marca €, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras dimensdes
que o diferenciam de algum modo de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a

mesma necessidade. Essas diferencas podem ser racionais e tangiveis — relacionadas
com o desempenho do produto da marca — ou mais simbdlicas, emocionais e
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intangiveis - relacionadas com aquilo que a marca representa. (KELLER E
MACHADO, 2005, p.4)

Uma forma de pensar a importancia do investimento em marcas € pensar na outra
alternativa disponivel: o prego. Segundo Aaker (2011), as empresas fora da posicao de lideranga
praticam precos mais baixos tencionando as marcas lideres a entrarem nessa I6gica. Quando, em
resposta, as empresas lideres também baixam os seus precos, os consumidores ficam mais
focados neste aspecto do que na qualidade dos produtos, dessa forma “as marcas comegam a Se
parecer com commodities e as empresas comecam a tratd-las dessa maneira. Os lucros
desmoronam” (Posi¢ao 431).

De acordo com Kotler e Keller (2000), os consumidores devem ser convencidos de que
existem diferencas significativas entre as marcas que pertencem a uma categoria de produto.

E com base em experiéncias anteriores com as marcas e com o programa de marketing
de cada uma, ao longo dos anos, que os consumidores aprendem sobre marcas,

descobrindo que satisfazem suas necessidades e quais ndo. (KELLER E MACHADO,
2005, p. 7)

Por isso, € importante que uma organizagdo construa sua imagem de marca através de
todas as suas acOes no mercado. Dessa forma, ¢ possivel afirmar que “construir uma marca ¢
sindnimo de longo prazo” (AAKER, 2014). E preciso que todos os processos de uma
organizacdo estejam alinhados com a tatica de branding escolhida para a construcdo de uma

marca forte.

4.2 A GESTAO DE MARCA E A CONSTRUCAO DO BRAND EQUITY

Branding, segundo Hiller (2012), é hoje uma filosofia fundamental para qualquer
empresa que almeje sucesso e longa vida. Para entendermos melhor este conceito, devemos
analisar, primeiramente, suas atribuicdes para, posteriormente, analisarmos a importancia de sua
utlizacdo na diferenciacdo de organizacGes no mercado.

A também chamada de gestdo de marca, é a disciplina usada para conquistar a atencdo
e estender a lealdade dos consumidores. Segundo Wheeler (2013), branding é a forma de uma

empresa usar todas as oportunidades de contato com o consumidor para expressar 0 motivo pelo
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qual deve ser escolhida em detrimento de outra.

O termo branding, segundo Keller e Machado (2005), pode ser definido como conjunto
de atividades que visa otimizar a gestdo de marcas de uma organizagdo como diferencial
competitivo. Para o autor, envolve atividades como design, naming, protecdo legal, pesquisa de
mercado, avaliacdo financeira, posicionamento e comunicagéao.

De acordo com Kaotler e Keller (2000), o branding visa criar estruturas mentais para
ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor para a empresa. Para os autores, as
vantagens usadas para a diferenciacdo dos produtos podem estar nos produtos em si ou podem
ser criados fatores de diferenciacdo nao relacionados aos aspectos funcionais dos produtos,
criando imagens interessantes e cativantes para 0s mesmos.

Para com Hiller (2012), branding ¢ um modelo de gestdo empresarial que coloca a
marca no centro de todas as decisGes corporativas e tem, como objetivo central, construir o
brand equity. Segundo o autor, atua desde a criacdo da marca, na construcdo desde seus aspectos
fisicos e intangiveis, até os processos de producdo, comerciais e de comunicacdo de uma
empresa. O objetivo é criar um fator de diferenciagdo no mercado aos olhos dos consumidores e,
através da construcdo do valor de marca, alavancar seu valor no mercado.

Kotler e Keller (2000) definem brand equity como o valor agregado atribuido a bens e
servicos. Este valor pode ser refletido no modo como os consumidores pensam, sentem e agem
em relacdo a marca e também nos precos que uma organizacao pratica, a sua participacdo no
mercado e a lucratividade gerada por ela.

Com o passar do tempo e com o aprimoramento das estratégias de marca, estas
deixaram de ser entendidas apenas como uma questdo de imagem e passaram a ser um valor
ativo parte do patrimonio financeiro de uma empresa.

A estimativa do valor de uma marca comeca pela determinacdo do valor das unidades
de neg6cio no mercado de produtos impactados pela marca. [...] O valor de bens
tangiveis (usando o valor contabil ou de mercado) é subtraido. A diferenga se deve a
ativos intangiveis como habilidades de fabricacdo, pessoal, capacidade de P& D e a

marca. Esses ativos intangiveis sdo entdo alocados subjetivamente a marca e a outros
elementos. (AAKER, 2014, Posicéo 367)
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Por isso é de vital importancia que as empresas tenham uma gestdo de branding para
alavancar seu valor no mercado.

O valor de marca é aquele diferencial que faz com que os consumidores invistam mais
recursos em produtos de mesmo beneficio funcional do que em similares, que podem ser até
menos onerosos, pelo valor intangivel construido através do branding. Além disso, este valor de
marca gera expectativas quanto a producdo e entrega de uma empresa. Estes aspectos acabam
afetando, de acordo com Kaotler e Keller (2000), o valor monetério de uma empresa no mercado.

Para a construcdo do brand equity, ndo basta apenas grandes esfor¢os de midia que
comunique os produtos e servicos de forma massiva, € preciso que todas as acdes da marca
tenham sinergia com a ideologia escolhida para a mesma. E correto afirmar isso, pois, segundo
Aaker (2014), a experiéncia de marca € criada por pontos de contato de marca que ocorrem
sempre que um individuo interage com a mesma. Sendo assim, € preciso atuar na gestdo de uma
empresa com uma ideologia de branding sélida em todos os seus setores.

Para Kotler, o conceito de marca esta intimamente associado ao posicionamento de
marca. Este posicionamento ¢ “uma promessa atraente que os profissionais de marketing
transmitem para conquistar coragdes e mentes dos consumidores” (KOTLER, 2017, p. 702). O
posicionamento, ou uma estratégia de posicionamento, pode ser usado também, segundo Aaker
(1998), para refletir como uma empresa esta procurando ser percebida.

A base para o posicionamento da marca, em termos da sua relagdo com pontos de
paridade e pontos de diferenca em comparagdo a seus concorrentes, estd nos seus valores
centrais. “Valores centrais da marca sdo os conjuntos de associagdes abstratas (atributos e
beneficios) que caracterizam os cinco a dez aspectos ou dimensfes mais importantes de uma
marca” (KELLER E MACHADO, 2005, p. 83).

Os valores de uma empresa devem ser escolhidos de forma genuina e sustentavel, pois
sdo a base da identidade da marca. De acordo com Wheeler (2013), uma marca deve ser
auténtica de forma que todas as suas expressGes sejam apropriadas a histdria, missao, valores e
personalidade da organizacdo a qual representa. Esses elementos séo o inicio da forca de uma
marca, portanto devem ser respeitados.

A forma como uma empresa se posiciona e aplica seus valores constréi a imagem que

0s consumidores tém da sua marca. Segundo Keller e Machado (2005), imagem de marca pode
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ser definida como percepcdes refletidas pelas associacfes de marcas guardadas na memoria do
consumidor. Uma imagem de marca positiva, para 0s autores, € criada por programas de
marketing que ligam associacOes fortes, favoraveis e exclusivas a marca na memoria.

Segundo Aaker (2011) as associacOes podem ser a base do relacionamento com o
cliente, decisdo de compra, experiéncia de uso e fidelidade de marca. Dessa forma, o autor
aponta a determinacdo de quais desenvolver, a criagdo de programas que irdo fortalecer essas
associacoes e liga-los a marca como fungGes essenciais da criagdo do valor de uma marca.

O centro do valor de qualquer marca esta na fidelidade de seus clientes, pois, depois de
obtida, ela perdura. “Um dos objetivos da constru¢do da marca ¢ ampliar o tamanho e
intensidade de cada segmento de fidelidade, tornando a base do relacionamento com o cliente
mais consistente no longo prazo e, sempre que possivel, mais rica, profunda e significativa”
(AAKER, 2011, Posigéo 254).

Por isso, é importante que as marcas sejam coerentes. A coeréncia de uma marca é
constituida em todos os pontos de contato do publico com a mesma. Segundo Wheeler (2013),
este valor emerge do entendimento das necessidades e preferéncias do consumidor alvo e da
construcdo de uma experiéncia de marca que produza a percepcao desejada pela organizagdo em
todas as oportunidades. Segundo a autora, coeréncia é a qualidade que assegura que todos 0s
elementos da marca serdo unidos de uma forma natural aos olhos dos consumidores.

Para Aaker (2011), uma forma de amplificar a experiéncia e as percepcbes de marca é
através da construcdo de uma personalidade de marca. Uma marca, assim como uma pessoa,
segundo Keller e Machado (2005), pode ser caracterizada como “moderna”, “fora de moda”,
“cheia de vida” ou “exoética”. Sendo assim, € importante pensar em como a marca sera percebida
como pessoa pelo publico.

A personalidade de marca pode ajudar a comunicar os atributos da oferta, definir um
relacionamento com o cliente, orientar programas de marketing marca e guias as atitudes dos
consumidores. Para Aaker (2014), a escolha deve depender da imagem de marca e sua viséo.
Personalidade de marca, para o autor, gera diferenciacao e fidelidade, pois, normalmente, copiar
uma personalidade ¢ bastante dificil e ineficaz.

Outro atributo que pode tornar uma marca Unica é o seu proposito. Para Wheeler (2013)

as melhores marcas lutam por algum propdsito: uma grande ideia, um conjunto definido de
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valores, criando uma voz Unica de destaque. “O proposito maior € um objetivo organizacional
superior que vale a pena ser concretizado porque melhora a vida de algumas pessoas” (AAKER,
2011, Posicao 923). O cliente pode se ligar a uma organizacao devido a seu respeito e admiragéo
pelo proposito maior desta.

Se a marca é especificada pelos seus clientes apenas em termos de associacdes de
atributos fisicos, a comunicacao ndo esta recebendo nenhuma orientacdo e pode ser considerada
um desperdicio de esfor¢os e recursos financeiros, pois, segundo Aaker (2014), “beneficios
funcionais ndo sédo o ponto certo de persuasdo e comunicacdo. Na verdade, o que chama a
atencdo sdo os beneficios emocionais, de auto expressao e sociais”. O que reforca ainda mais a

necessidade de criacdo de referenciais intangiveis pela marca.

4.3 O ASPECTO SOCIAL DAS MARCAS

Com as mudangas estruturais desenvolvidas no século XVIII na Europa ocidental,
especialmente com a Revolucdo Industrial, o consumo e seus desdobramentos se tornaram
centrais tanto pelo desenvolvimento econdmico, quanto “pela expansdo do consumismo como
elemento de mediacdo de novas relacdes e processos que se estabelecem no plano cultural das
sociedades modernas” (MOEBUS, 2008). Nesta perspectiva, 0 consumo se torna um campo
autbnomo, especialmente nos estudos sobre a cultura, pois passa a mediar a producdo de
significados e formas simbolicas.

Consumir passa, neste caso, a ser percebido como processo de mediacdo de relacfes
sociais, transfigurando através desta atividade conceitos politicos, de género, distin¢fes
étnico-raciais, reproducéo de valores entre um conjunto de outros elementos que sdo
sustentados ou negados simbolicamente no interior deste campo. (MOEBUS, 2008, p.
139)

Com isso, podemos pensar na media¢do do consumo na constituicdo da identidade dos
individuos. Pelas escolhas realizadas pelos mesmos, criam e articulam suas imagens perante a
sociedade e se relacionam entre si com a mediagdo de objetos. As marcas tém um forte papel

guia nesse processo.
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O ato de consumo, definido entdo como substrato de uma relacdo social, ndo poderia,
sob este aspecto, ser completamente destituido de subjetividade. Neste caso, a relacao
estabelecida entre o conjunto dos consumidores pressupfe uma relacdo intersubjetiva,
na qual interesses, gostos e preferéncias, juntamente com as marcas e significados
sociais que a acompanham, acabam se entrelacando por intermédio da pratica
consumista. (MOEBUS, 2008, p. 145)

Quando alguém se torna consumidor de determinado produto ou servigo, busca
satisfazer seus desejos praticos e funcionais, mas principalmente suas aspiracfes. Segundo
Hiller (2012), hoje as marcas ajudam a compor a identidade dos individuos, “o que alguns
autores chamam de statement of yourself” (Posi¢do 157), em traducéo livre, podemos pensar na
criagdo de uma declaragéo de si mesmo.

Marcas podem servir como dispositivos simbélicos que permitem aos consumidores
projetar sua auto-imagem. Certas marcas sdo associadas a utilizagdo por
determinados tipos de pessoa e, assim, refletem diferentes valores ou ideias.
Consumir tais produtos é um meio pelo qual os consumidores podem comunicar a

outros - ou até a si proprios - o tipo de pessoa que sdo ou 0 que gostariam de ser.
(KELLER E MACHADO, 2005, p.7)

Marcas agregam significados & experiéncia de consumo de um produto de diversas
formas. Segundo Aaker (2014), uma marca pode fornecer um beneficio emocional quando a
mesma gera sentimentos no usuario durante a compra ou experiéncia de uso.

Além disso, para o autor, marcas podem gerar beneficios de autoexpressdo. “As marcas
que as pessoas gostam, admiram, discutem, compram e usam representam também um veiculo
para expressar a autoimagem real ou ideal” (AAKER, 2014, Posi¢do 1122). Dessa forma, 0s
consumidores escolherdo marcas que agreguem os valores desejados por eles visando a
construgédo de sua imagem.

Outro beneficio que uma marca pode gerar é o social. Quando uma comunidade
influenciada por marcas se forma em torno dos valores e estilo de vida de uma pessoa, podemos
afirmar, segundo Aaker (2014) que ocorre a criagdo de um beneficio social. “Um beneficio
social é poderoso porque d& uma sensacdo de identidade e pertencimento, duas motivacGes
humanas bastante béasicas” (AAKER, 2014, Posi¢do 1139).

A sensacdo de pertencimento a uma comunidade influencia profundamente o
comportamento dos consumidores. De acordo com Lindstrom (2008), este, entre outros fatores,

torna as marcas similares a religides. Para o autor, para entendermos a ligagdo entre marca e
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religiosidade, devemos entender os pilares que sustentam a maioria das religides. S&o eles:

a)
b)

d)

f)

9)

h)

)

Sensacdo de pertencimento: unem pessoas com uma Vvisdo semelhante;

Visdo clara: ndo se apresentam de forma ambigua, sdo sempre claras em relagdo
aos seus valores;

Poder sobre os inimigos: “a tomada de posi¢do contra o Outro é uma poderosa
forca unificadora. O fato de ter um inimigo identificavel nos da ndo apenas a
possibilidade de articular e demonstrar nossa fé, mas também de nos unirmos aos
nossos irmaos de credo” (Posi¢ao 1847);

Apelo sensorial: Para o autor, € necessario que 0s crentes se sintam envoltos no
ambiente, por isso pensar em apelos sensoriais como som e o cheiro do ambiente é
importante;

Narracdo de histérias: Todas as grandes religides contam historias, e isso ndo é
diferente nas grandes marcas. Para Lindstrom (2008), basta pensarmos no exemplo
da Disney: é impossivel pensar na marca sem a interferéncia de seus personagens e
suas narrativas;

Grandiosidade: Esse é outro fator explorado pelas religides. Muitas empresas
trabalnam de forma semelhante para inspirar sentimentos de admiracdo e
deslumbramento;

Simbolos: Exemplos como a cruz, a pomba branca, anjos entre outros, sdo 0s
simbolos de uma religido. Assim como essas tém seus icones, para 0 autor, 0
mesmo acontece com os produtos e marcas;

Mistério: “Quanto mais mistério e intriga uma marca é capaz de cultivar, maior € a
probabilidade de agradar ao publico” (Posigdo 1942);

Ritual: sdo acbes que a maioria das religides convidam seus crentes a participar.
Marcas fortes também utilizam deste método para fidelizar seus clientes;
Evangelismo: Para o autor, as religides e as marcas tratam seus convertidos da

mesma maneira, estimulando com que se sintam honrados por fazer parte daquele

grupo.

De acordo com Lindstrom (2008), marcas fortes tem 0 mesmo poder no cérebro que as

religibes, porém o mesmo ndo ocorre com marcas consideradas fracas que ndo tem muitas



57

associacfes na memoria de seus consumidores. Segundo o autor, espiritualidade e branding
estdo indissociavelmente ligados, pois a maioria das decis@es séo feitas de maneira inconsciente
pelos consumidores.

Sendo assim, o evangelismo citado deve ser constituido através da sensacdo de
pertencimento a um grupo exclusivo que gira em torno da marca. Esta sensacdo pode ser
constituida com a articulacdo dos itens citados acima, que terdo a sua forma proporcional a forca
da marca.

Com o cenério do marketing digital, o consumidor produtor de contetdo deve ser
impactado ndo apenas para realizar uma compra, mas para se tornar ele mesmo um evangelista
da marca. Para Machado (2014), a nova abordagem do marketing na atualidade ¢ “evangelizar
seus clientes para que eles também evangelizem toda pessoa que tiver contato com sua marca. O
evangelismo de clientes ¢ baseado na lealdade das pessoas e nao de coisas”.

De acordo com Machado (2014), o termo evangelista advém do campo religioso e teve
seu surgimento pouco depois da morte de Cristo. A raiz da palavra “evangelista” estd baseada
“naquele que traz as boas novas”. Vista a similaridade entre marcas e religido no cérebro dos
consumidores, é possivel pensar em um consumidor evangelista.

Um consumidor evangelista compra e acredita no seu produto ou servigo; é leal e
apaixonadamente o recomendam aos amigos, vizinhos e colegas; compram seus
produtos para dar de presente para outros; fornecem feedback ou elogios ndo
requisitados; perdoam as falhas ocasionais no servico e na qualidade, mas deixam que
vocé saiba quando a qualidade esti4 deixando a desejar; ndo é possivel compra-los;

clientes evangelistas elogiam suas virtudes livremente; no papel de seus evangelistas,
sentem-se conectados a algo maior do que eles mesmos. (MCCONNEL E HUBA, 2006,

p.-2)

O consumidor da atualidade pode participar do processo de divulgacdo de uma marca
como um evangelista de diversas formas. Machado (2014), cita alguns momentos, como:
guando 0 mesmo comenta sobre a marca para seu grupo de amigos, quando presenteia alguém
com sua marca preferida, no momento em que se destaca diante de seu grupo por usar alguma
marca e ndo outra, quando se encontra no ponto de venda e acaba influenciando outras pessoas
na compra de um produto, quando torna publica a sua opinido em uma rede social online, etc.

O evangelista de marketing € uma pessoa apaixonada, entusiasmada e quando fala

sobre o produto ou servigo em que tem conviccao, de acordo com McConnel & Huba (2006, p.
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3), “os olhos dele se iluminam e sua voz tem um toque de emog¢ao. A outra pessoa por sua vez
decide experimentar o produto porque confia nele, suas historias se conectam”. Pensando nisso,
os esforgos de marketing devem buscar, na atualidade, a construgdo de vinculos emocionais
entre o cliente e a marca a fim de garantir a sua fidelizag&o.

Conforme vimos no capitulo anterior, o surgimento da web 2.0 e a conectividade
alteraram o mercado e os consumidores. Nesse periodo, muitas empresas online cometeram
erros sérios, em geral, simplificaram demais o processo de branding. Apostaram em propaganda
fora do comum que, embora recebessem a aten¢ao de consumidores, “na maioria das vezes nao
conseguiam criar lembranca de que produtos ou servigos a marca identificava e, principalmente,
ndo diziam por que o0s consumidores deveriam preferir aquela marca” (KELLER E
MACHADO, 2005, p. 17).

A competéncia digital envolve sites, blogs, midias sociais, videos online, smartphones e
outras plataformas. Segundo Aaker (2011), essa competéncia se tornou uma necessidade para
organizagcbes que almejam construir ou fortalecer suas marcas. Para o autor, o meio digital é
uma forca especialmente poderosa para ampliar os processos de branding, conforme

analisaremos no item a seguir.
4.4 BRANDING EM AMBIENTE DIGITAL

Com a web 2.0, uma mudanca no relacionamento das marcas com os clientes ocorreu.
De acordo com Feijo6 (2012), troca-se 0 monélogo das mensagens da empresa para 0 consumidor,
pelo didlogo entre empresa e seus consumidores. Para a autora, este didlogo entre a empresa e 0s
seus clientes cria fidelidade a marca de forma mais significativa do que qualquer campanha
publicitaria.

Assim como no ambiente offline, os consumidores ndo estdo interessados na tecnologia
por trds das paginas digitais ou nas mais diversas ferramentas utilizadas pelas marcas, mas
“apenas nos beneficios que estas trardo para suas vidas, complicadas e estressantes” (FENJO,
2012). A partir de agora, segundo a autora, ndo se trata apenas de construir marcas, mas sim de
gerenciar a construcdo delas em ambientes interativos, com os consumidores como co-criadores

do processo.
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Para Aaker (2012), o meio digital € uma forca especialmente poderosa para o branding
porque engaja. “Um publico engajado fica mais suscetivel a escutar, aprender, acreditar ¢ mudar
comportamentos em comparacao aqueles que tém apenas exposi¢do passiva a anuncios ou veem
0 nome do patrocinador em um evento” (Posi¢ao 2051). Segundo o autor, o poder do apoio
digital aumenta quando os clientes tém a possibilidade de interagir com a empresa e a marca ou
com outros clientes sobre a mesma.

Uma marca pode incentivar a participacdo dos consumidores fazendo perguntas aos
seus seguidores e criando ou permitindo que seus seguidores estabelecam plataformas para
fomentar a interacdo entre eles sobre a marca. Os beneficios da criacdo de dialogos entre os
consumidores e a marca é importante, pois os dialogos sdo a base para a criacdo de
relacionamentos de longo prazo, criacdo de reconhecimento de marca e também podem ser a
chance de posicionar a mesma em uma categoria especifica (MARTINEZ-LOPES et al, 2016).

Outro aspecto facilitado pelo digital é a constituicdo da confianga do consumidor em
relacdo a marca. O ambiente digital, segundo Aaker (2012), permite que o contelido seja rico e
profundo e dessa forma conquista a confianga dos consumidores. “Em comparagdo a anuincios
impressos e televisivos pagos, o conteudo de sites e opinides de clientes online tém maior nivel
de confianga, pois mais contetido significa mais substancia e o ‘objetivo de venda’ ¢ menos
evidente” (Posic¢éo 2658).

Para aumentar a participacdo dos consumidores e a disseminacdo de contetdo sobre
uma determinada marca, é importante que se fomente a criacdo de uma comunidade em torno
dela. Comunidades virtuais sdo criadas quando existe um numero suficiente de individuos
discutindo sobre algum tema, por um tempo suficiente e com suficientes sentimentos humanos
para criar relacionamento com outros individuos (MARTINEZ-LOPES et al, 2016). Entdo, é
importante que as marcas incentivem a participacdo dos seus consumidores, através de trocas
que podem ser entre a marca e 0 consumidor ou entre os proprios consumidores.

Os sites de midia social séo as ferramentas mais comuns utilizadas para a constitui¢ao
de comunidades em torno das marcas. O contetdo desses sites, que tém a opinido de um grupo
de consumidores, influencia no branding, pois aléem de fornecerem a organizacdo informacdes
sobre o publico-alvo, criam lealdade a marca e melhoram a qualidade das associacdes desta
(MARTINEZ-LOPES et al, 2016).



60

De acordo com Aaker (2012, Posicdo 2490), “os clientes buscam por informacdes
confiaveis e relevantes sobre as marcas e orientagcdes sobre como compara-las. Muitas vezes, as
opiniBes dos clientes, baseadas em experiéncias reais e sem influéncias comerciais, resolvem
essa questdo”. Dessa forma, € importante que as marcas criem incentivos para a co-criagdo em
ambiente digital para o estabelecimento de uma comunidade em torno do tema central da marca.

A competéncia digital também pode amplificar programas de construcdo de marca. O
digital é uma excelente forma de amplificar outros iniciativos de constru¢cdo de marca, pois
segundo Aaker (2012), andncios revolucionarios podem estender sua vida util no mundo das
midias sociais atraves da disseminagdo dos consumidores, mas as empresas precisam integrar o
digital ao esforco total de marketing e construcdo de marca, para que a repercussdo do contetdo
seja benéfica para as mesmas. Neste ponto, se faz importante atentar para as técnicas de SMO
analisadas no item 2.3.

E importante ressaltar que o mundo das midias digitais ndo é controlado pela marca,
pois, conforme vimos, qualquer individuo pode propagar a sua mensagem e entdo dar inicio a
ideias e questdes relativas a marcas e experiéncias de marca. Para Aaker (2014), as midias
sociais se alimentam de contetdo. Os consumidores muitas vezes geram uma parcela
significativa do contetdo das midias sociais, tendo forca de criacdo de associacGes de marca
bastante elevada. Com isso, € fundamental que as marcas mantenham a relevancia dos
contetidos publicados em suas paginas de presenca proprias para influenciar o maximo possivel
do conteldo existente online a seu respeito.

De acordo com Aaker (2014), o branding em ambiente digital deve garantir que o
conteddo produzido por uma marca seja:

a) Interessante e empolgante. Que sempre exista um motivo para falar sobre a marca;

b) Envolvente e “engajante”. E preciso que as pessoas sejam engajadas com a marca;

ela pode ser parte de uma atividade ou estilo de vida valorizado, pode criar
inovacdes que sdo “itens revoluciondrios” e que definem novas subcategorias ou
entdo apresentou um fluxo de inovagdes basicas, mas de alta visibilidade;

c) Passional e Movida por um Propdésito. A marca precisa comunicar um propasito

maior capaz de criar paixdes.

Além disso, o programa de branding, para Aaker (2014), ndo pode parecer comercial
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ou artificial. A marca deve se ajustar logicamente ao que &€ comunicado e o objetivo do
programa deve estar orientado de forma correta, para que a sensacao de autenticidade seja criada
nos consumidores.

Os consumidores se sentem confortaveis para se conectar e se relacionar com marcas
auténticas. Esta conexdo é de cunho emocional e, de acordo com Aaker (2014), uma conexdo
emocional com clientes atuais e potenciais, em ambiente digital, comunica muito mais sobre a
marca do que os fatos e a logica. Além disso, essa conexdo € capaz de fortalecer o
relacionamento entre a marca e os consumidores.

Sendo assim, para o sucesso do branding digital, “os consumidores deveriam ser
considerados colegas e amigos da marca. E a marca deveria revelar seu carater auténtico e ser
honesta sobre seu verdadeiro valor” (KOTLER, 2017, p. 229). Apenas sendo verdadeiras em
seus processos de interagdo com 0s consumidores, as marcas conseguirdo manter o
relacionamento, pois os consumidores estdo bastante informados sobre o consumo e as suas
consequéncias.

Segundo Dehnhardt (2012), relacionamentos formados em um ambiente online criam
valor da mesma forma que representam capital social conforme também vimos no item 2.3. “A
respeito do capital social, o individuo detentor pode usar suas relagcdes sociais para criar ou
capturar recursos de outros autores para obter beneficio proprio” (LIN, 2001 apud
DEHNHARDT, 2012). Segundo o autor, a conexdo entre capital social e branding emerge do
aspecto natural social das marcas e dos beneficios sociais que as mesmas podem gerar para seus
clientes.

Marcas sdo para os consumidores uma forma deles se apresentarem para outros
consumidores, se relacionarem entre si e constituirem capital social. O consumo de marcas,
conforme vimos no item 3.2, gera significados que embasam as relagdes sociais, a construgédo de
identidade e acessos a informacdo. Portanto, segundo Dehnhardt (2012), o capital social gerado
por uma marca oferece formas para os consumidores se posicionarem em um grupo social.
Assim, marcas podem tornar possivel a interacdo e o relacionamento entre 0os consumidores em
torno dos significados e experiéncias promovidos pela mesma em ambiente digital.

Uma marca, portanto, tem seu valor e significado ancorados na integracdo de um grupo

social. Os consumidores se beneficiam da marca, pois a mesma oferece uma forma de conectar



62

pessoas semelhantes e por facilitar a criacdo de lacos entre esses individuos. Dessa forma, para
Dehnnhardt (2012), pode-se estabelecer trés fatores para a constituicdo do valor social de uma
marca para seus consumidores: senso de comunidade, valor de identidade social e valor de
informagéo.

Senso de comunidade é a habilidade de uma marca de fomentar a criacdo de um
sentimento de pertencimento a um grupo baseados em interesses comuns, rituais e tradigdes
relacionados a uma marca especifica. Para ser Gtil no acumulo de capital social, segundo
Dehnnhardt (2012), uma marca precisa unir pessoas; esta unido pode tomar forma a partir de um
integrante real ou ideal.

O valor de identidade social, por sua vez, se refere a funcdo da marca como promotora
de capital social no processo de criacdo de identidade. Para Dehnnhardt (2012), as amarras
sociais criadas em torno das macas ajudam a definir o espaco social de interagdes e, dessa forma,
auxiliam a construcédo de identidade dos consumidores pelo acimulo de capital social.

O valor de informacéo se refere ao beneficio informacional que as interacGes entre 0s
consumidores em torno da marca geram de beneficio para os mesmos. De acordo com
Dehnnhardt (2012), quanto mais as marcas Sdo capazes de criar ambientes a partir de
informacdes e conhecimentos sobre o universo da marca, mais elas adicionam capital social aos
consumidores.

Atualmente, a alta qualidade de produtos se tornou um commodity para muitas marcas
no mercado. Devido a alta concorréncia, a qualidade ndo se configura mais como um diferencial
para criar um evangelismo de marca ou incentivo suficiente para o consumidor pagar um preco
mais elevado. Para Dehnnhardt (2012), neste novo cenério, € o valor social de uma marca que
mediara as percepcbes dos consumidores em relagcdo a mesma.

Dessa forma, o branding em ambiente digital € uma maneira das marcas se
posicionarem no mercado de forma eficiente. Através do incentivo a participacdo dos
consumidores na construcdo de marca e a consequente formacdo de uma comunidade em torno
da mesma, é possivel comunicar os valores de uma organizagdo. Assim, € possivel constituir
uma imagem valorizada para os consumidores cada vez mais informados e cultos.

Com a articulacéo das estratégias de marketing de contetdo e branding visa-se criar

uma identidade de marca forte capaz de conquistar a lealdade dos consumidores. Para analisar
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estes processos em um cenario real mercadologico, no proximo capitulo, faremos um estudo de

caso sobre a presenca no meio digital da marca FARM.
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50 MARKETING DE CONTEUDO NAS REDES SOCIAIS DA FARM

Neste capitulo serd realizada uma discussdo sobre as estratégias de marketing de
contetdo da FARM em seu blog e em sua pagina do Facebook, a partir da base tedrica levantada
nos capitulos anteriores. No primeiro item, serdo expostos 0s procedimentos tedricos, em
seguida sera realizada uma breve analise da comunicacdo da marca, uma analise das estratégias
de branding identificadas no conteudo e, por fim, uma discussdo sobre possiveis melhorias para

0 mesmao.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho tem como tema geral a analise do uso do marketing de contetudo na
internet, especificamente nas redes sociais digitais, como ferramenta de branding. O mesmo tem
como objetivo compreender as estratégias de branding da FARM utilizadas em suas publicacfes
nos sites de redes sociais, especificamente o blog e a pagina do Fecebook proprios da marca,
objetos de estudo do presente trabalho.

Para atingir o objetivo de compreender o caso da FARM como um fenémeno da vida
real, foi escolhido o estudo de caso como metodologia de pesquisa. Segundo Yin (2010),
quando ha desejo por parte do pesquisador de entender os fendmenos sociais complexos existe a
necessidade do uso do método do estudo de caso, e 0 mesmo é diretamente relacionado ao
problema de pesquisa.

A questdo que norteou este trabalho foi: como o marketing de contetdo € trabalhado
para a construcdo de uma identidade de marca pela FARM? Segundo Yin (2010), o0 método de
estudo de caso é vélido quando se quer entender em profundidade “como” ou “por que”
determinado fendmeno funciona, a partir de uma investigacdo empirica; portanto, a questdo
levantada é relevante para o uso do estudo de caso.

Além disso, quando pretende-se analisar um conjunto de eventos contemporaneos e
algo que o investigador tem pouco ou nenhum controle sobre o evento, de acordo com Yin
(2010), o uso do estudo de caso se configura como uma forma adequada para a compreenséo do

mesmo. Como o presente trabalho se propde a estudar o branding no meio contemporaneo das
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redes sociais digitais e como este meio ndo permite que o investigador tenha controle sobre os
eventos ocorridos, 0 método € pertinente para a analise.
Para Bardin (1997), analise de conteudo é definida por:
Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagBes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens,
indicadores (qualitativos ou néo) que permitem a interferéncia de conhecimentos

relativos as condicOes de producédo/recepcao [...] dessas mensagens. (BARDIN, 1997, p.
42)

Para o estudo proposto por este trabalho, foi escolhido o periodo da campanha do dia do
consumidor de 2017. De acordo com o Ministério da Justica e Seguranca Publica do Brasil, esta
data € comemorada no dia 15 de marco e teve sua origem em um decreto do presidente
americano John Kennedy em 1962, o qual previa dar protecdo aos interesses dos consumidores
americanos™®. O presidente previa garantir quatro direitos centrais aos consumidores: direito a
seguranca, direito a informacdo, direito a escolha e direito a ser ouvido.

No Brasil, por meio do Decreto n® 91.469, de 24 de julho de 1985, foi criado o
Conselho Nacional de Defesa do Consumidor. Com 0 escopo de assessorar o Presidente da
Republica na elaboragdo de politicas de defesa do consumidor, fizeram parte do decreto as
associacfes de consumidores, os Procons Estaduais, a Ordem dos Advogados do Brasil, a
Confederacdo da Industria, Comércio e Agricultura, o Conselho de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria, o Ministério Publico e representacdes do Ministério da Justica, Ministério da
Agricultura, Ministério da Saude, Ministério da Industria e do Comércio e Ministério da
Fazenda. Apo6s a constituicdo de 1988, por meio da Lei n° 8.078/90, surgiu o Cédigo de Defesa
do Consumidor, que tem por objetivo assegurar o reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor. Além disso, estabelece a boa-fé como principio que deve embasar as relacdes de
consumo.

Muitas empresas usam este dia como uma forma de se posicionar como companheiras
de seus consumidores. Isso ndo foi diferente no caso da FARM, que realizou uma campanha
digital neste dia com posts em suas redes sociais, blog e também com o envio de mensagens por

e-mail para seus leads. A fim de averiguar o uso do conteddo digital como uma estratégia de

1% Disponivel em: <http://www.justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/a-defesa-do-consumidor-no-brasil>. Acesso
em: 17 dez. 2017.
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branding, foi estendido o periodo de analise do dia 13/03/2017 até dia 20/03/2017, pois este
abrange a semana do dia do cliente. Para comparar as acdes realizadas nesta semana com uma
semana sem nenhum apelo de data comemorativa, foi escolhida a semana do dia 13/11/2017 até
0 dia 20/11/2017. Dessa forma, sera possivel tragar contrapontos no contetdo publicado,
enriquecendo a analise proposta.

Na semana do dia do consumidor, a FARM realizou postagens tanto para a divulgagédo
da promocdo para este dia, quanto de lancamentos de produtos. Além disso, fez uso de suas
postagens para se posicionar e fortalecer sua marca. Essas publicacdes realizadas pela FARM e
as implicagdes do conteudo publicado serdo analisadas neste presente trabalho, ndo estando no
escopo do mesmo a analise de reacGes, comentarios e interacdes que partam dos consumidores.

Para analisar o caso da FARM, foi usado o método da “analise de conteudo”, que de
acordo com Fonseca Janior (2005, p. 38) “pode ser considerada como um conjunto de técnicas
de analises de comunicacfes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricao de
contetido das mensagens”. Bardin (1997) define o estudo em trés fases, sendo elas: a pré-analise,
a exploracdo do material, o tratamento dos resultados, a interferéncia e a interpretacdo por parte
do pesquisador.

A pré-analise consiste na organizacdo e planejamento do estudo. Nesta pesquisa, esta
fase iniciou no levantamento de dados sobre a FARM na internet e em suas paginas nas redes
sociais. A partir da pesquisa, foram escolhidos como objetos de estudo o Facebook e o blog da
marca, pela representatividade das redes na sociedade. Foi nesta fase também que foram
realizados os recortes temporais citados anteriormente: o dia do consumidor e uma semana sem
apelos de grandes datas promocionais. Foram analisados 20 posts realizados pela marca no
Facebook e 20 posts do blog. A captacéo dos dados ocorreu no més de novembro de 2017, o que
foi possivel devido a caracteristica de perenidade dos posts nas redes sociais estudadas.

A fase de exploracdo do material é definida como a fase da administracdo sistematica das
ideias iniciais, dando um carater operacional a analise. De acordo com Fonseca Junior (2005),
devemos classificar e reagrupar os dados coletados para que toda a diversidade de massa de
dados seja inteligivel para a interpretagdo. Neste presente trabalho, foi realizado um estudo
sobre o calendario de postagens da FARM, no qual os posts foram categorizados de acordo com

0S seguintes critérios:
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a) As palavras-chave identificadas;

b) Estratégias de SEM identificadas;

c) Obijetivo do contetdo.

Com esta andlise, pretende-se entender o uso do contetdo digital na construgdo de
marca da FARM. Para isso, foram levantadas informac6es para a criacdo de um breve historico
da marca através de uma pesquisa documental na internet e site da empresa. Com esta visamos
compreender seus elementos tangiveis e intangiveis de branding e, através da analise de seu
contetdo publicado no Facebook e Blog, buscaremos evidéncias do trabalho de branding online,
categorizando os posts de acordo com mais dois critérios:

d) Existéncia de incentivo a co-criacao;

e) Tema da postagem;

f) Existéncia de incentivo a criagcdo de uma comunidade de marca.

A fase de tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo se refere a validacdo e
significacdo dos resultados, sendo possivel fazer inferéncias por parte do pesquisador. Nesta
etapa foram articulados os dados do caso da FARM e a teoria apresentada nos capitulos
anteriores para responder a questdo central deste trabalho e entender como a marca faz uso do

marketing de contetdo em suas redes sociais digitais.

5.2 ANALISE DA COMUNICACAO DA FARM

Conforme vimos no primeiro capitulo deste trabalho, a FARM é uma marca de moda
essencialmente feminina, brasileira e com 20 anos de histéria. Segundo classificacdo feita por
Hiller (2012), podemos definir os itens tangiveis da marca como:
a) Nome: FARM. De fécil leitura e bastante sonoro;
b) O logotipo: Une o nome a um simbolo, ambos sendo facilmente identificados se
usados de maneira separada (Figura 9);

c) O simbolo: Traduz aspectos intangiveis da marca, como natureza e estampa, como
podemos identificar na Figura 10;

d) Embalagem: Sacolas de papeldo reciclaveis;

e) Mascote: N&o se aplica.
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Figura 9 — Logotipo da FARM

Fonte: Apresentacéo disponibilizada pela FARM.

Figura 10 — O simbolo da FARM

Fonte: Apresentagdo disponibilizada pela FARM.

A marca define seu publico-alvo, que segundo Grewal e Levy (2009), é o grupo de
pessoas pertinentes para uma organizacdo por alguma razdo que pode ser cultural, social,
econdmica, entre outros, que 0s motivem a se tornarem consumidores da mesma, como jovens
do sexo feminino com a rede de interesses similar ao infografico da Figura 11.

Este é o infografico da persona da FARM, disponibilizado pela marca em documento
oficial, utilizado para o desenvolvimento do contetudo digital. De acordo com com Pulizzi
(2014), as personas devem revelar mais quais sdo as necessidades de informacdo e as razdes
pelas quais se importam com a empresa, do que as razdes pelas quais precisam dos produtos da
mesma, dessa forma a construcdo da persona da FARM pode ser considerada adequada para o

uso em ambiente digital.
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Figura 11 — Infografico da persona da FARM
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Fonte: Apresentacdo disponibilizada pela FARM.

O pubico consumidor da FARM ¢ bastante fiel, criando até mesmo uma nomenclatura
para intitular as clientes da marca. As chamadas farmetes, adotaram o estilo de vida pregado
pela empresa. Segundo Luck (2013), as farmetes sdo definidas por garotas de um estilo
despojado, mas pensam em cada detalhe da sua aparéncia para que “transpare¢cam uma espécie
de carioquice exacerbada™*.

Visto o publico-alvo definido pela FARM, é preciso que a empresa se posicione de
forma coerente com os valores deste grupo. De acordo com Rez (2016), nem todos os clientes
disponiveis sdo capazes de reconhecer valor em todas as propostas disponiveis no mercado,
visto isso, a marca se posiciona como uma aliada da beleza natural e simples que esta presente
em todas as mulheres. De acordo com Luck (2013), a empresa busca somar referenciais
intangiveis e associacfes positivas de marca com projetos de producdo cultural, patrocinio de
eventos e inovando com cursos para as clientes.

A FARM, de acordo com documento enviado pela marca, ndo tem um grande artista que

a endosse e justifica a construcdo de sua marca no cuidado com todos os pontos de contato com

! Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/cultura/farmete-que-tipo-de-garota-esse-7847196>. Acesso em: 17 dez.
2017.
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seus consumidores. Segundo Aaker (2014), a experiéncia de marca € criada por pontos de
contato que ocorrem sempre que um individuo interage com a mesma. No proximo item,
analisaremos duas semanas de postagens da marca no Facebook e no Blog, ambos perfis de
presenca proprios, de acordo com a classificacdo de Kotler (2017) e Gabriel (2010), para

compreender as estratégias de branding utilizadas a partir do conteudo publicado.

5.2.1 Anélise Facebook: AdoroFARM

Durante a semana do dia 13/03/2017 ao dia 20/03/2017 e durante a semana do dia
13/11/2017 e 10/11/2017, os posts da pagina do Facebook da FARM foram catalogados de
acordo com os critérios da Tabela 1 e da Tabela 2, a sequir. Com a compilacdo dos dados, é

possivel analisar de que forma a marca busca ser compreendida pelo seu publico nesta rede

social.
Tabela 1 — Volumetria semana | Facebook
Facebook 13/03 14/03 15/03 16/03 17/03 18/02 | 19/03 | 20/03
Namero de
posts 2 4 1 4 4 1 0 0
Mulheres
Palavras- tecidos leves
chave Floral Camisaria | Desconto | confortaveis Minas
SEM 2 4 1 4 2 1 0 0
Aumentar o
Gerar venda, engajamento,
aumentar o Educar o
Gerar | engajamento, mercado,
venda, | gerar venda, aumentar o

Objetivo do | gerar aumentar o Gerar |engajamento, | Aumentaro | Gerar
contetdo venda | engajamento | vendas | gerar venda, | engajamento | vendas

Incentivo a
co-criacdo 0 0 0 0 0 0 0 0
Musica,
troca de capa
Produto, troca de
Tema Produto Produto Produto mulheres avatar Produto
Incentivo a
criacdo de
uma
comunidade
de marca. 0 0 1 0 0 0 0 0

Fonte: Criada pela autora.



71

Em termos de capital social, a FARM apresentou, em 15 de novembro de 2017,

1.906.303 fas. De acordo com apresentacdo enviada pela marca, em 2011, a mesma foi a marca

de moda com mais audiéncia na plataforma. Visto isso, de acordo com a teoria apresentada por

Recuero (2010), a FARM é uma marca que pode ser considerada com alta visibilidade e

bastante popular.

Na primeira semana, a FARM realizou 16 posts em sua pagina de presenca propria e na

segunda semana, a marca publicou 17 vezes. Desta forma, como colocado por Rez (2016), a

marca realizou postagens recorrentes, criando uma sensagdo de um relacionamento linear que

passa, segundo o autor, uma sensacdo de existéncia de um elo entre os consumidores e a

organizacdo. De acordo com Kaotler (2017), no marketing 4.0, o foco dos esfor¢cos deve estar no

relacionamento entre os mesmos, como a empresa analisada busca realizar em sua pagina do

Facebook.
Tabela 2 — Volumetria semana Il Facebook
Facebook 13/11 14/11 15/11 16/11 17/11 18/11 19/11 20/11
Numero de
posts 1 3 3 2 2 1 3 2
Langamento Desconto
Langamento | Langcamento Langamento
Colecdo | Lancamento Lancamento Colecéo
Palavras- alto veréo Colegdo | Langamento Nova verdo Lancamento
chave Desconto | Desconto alto verdo Desconto colecdo | Desconto | Langamento | Langamento
SEM 1 3 3 2 2 1 3 2
Gerar
Gerar venda | Gerar venda venda | Gerar venda | Gerar venda
Objetivo do | Gerar | Gerar venda | Gerar venda | Gerar venda | Gerar venda | Gerar | Gerar venda | Gerar venda
contetdo venda | Gerar venda | Gerar venda | Gerar venda | Gerar venda | venda | Gerar venda | Gerar venda
Incentivo a
co-criacdo 0 1 1 0 0 0 1 2
Promocdo Promocéo
Promocéo Produto Promocdo | Promogéo Promocdao Produto
Tema Produto Produto Produto Produto produto Produto | Promocdo Produto
Incentivo a
criacdo de
uma
comunidade
de marca. 0 1 2 1 0 0 3 3

Fonte: Criada pela autora.

Ao analisarmos o calendario de postagens da marca na semana do consumidor no

Facebook, percebemos que em apenas dois dias o conteddo da promogéo desta data é explorado.
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As possiblidades das publica¢cbes em meio digital sdo interessantes para aproximar as marcas
com seus consumidores, mas, de acordo com Kotler (2017), bombardea-los pode dificultar a
concentracdo dos mesmos e limitar a sua capacidade de escolha.

Na segunda semana, entretanto, a promoc¢do do més de novembro é citada desde
publicacGes realizadas em 13 de novembro, ou seja, cerca de dez dias antes da data da promogéo

realizada em 2017 no dia 24/11/2017, portanto fora do recorte desta pesquisa, o tema ja foi
abordado.

Figura 12 — Exemplo de citacdo de promocdo futura no contetdo do Facebook

@ adoro FARM

[esquenta black friday] desconto prog
3posias da :ole;éo de ver3o 18! com
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macacao pantslons danca das garcas ,Zg‘} Vj2 mals em adoro
RS 378,00 ‘“ﬁ: J

'y curtir (] Comentar /> Compartiihar &~

Fonte: Facebook adoro FARM. Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm/>.

Seguindo na analise do calendario, € possivel perceber que, apesar de publicar
conteudo com frequéncia, a marca ndo diversifica o objetivo do contetdo de suas publicagdes.
Conforme os dados coletados, na primeira semana, dos 16 posts, apenas trés dos sete objetivos
propostos por Pecanha (2015) foram contemplados. O objetivo de geracdo de vendas foi

identificado em sete posts, a fomentacdo do engajamento em oito posts. Neste periodo foram
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realizados trés posts de troca de avatar e capa de Facebook que foram considerados como
formas de fomentar o engajamento. Além destes, o0 objetivo de educar o mercado foi
identificado em um post. Na amostra coletada em novembro, 0 mesmo ocorre: as postagens néo
tém objetivo variado, sendo apenas o objetivo de geracdo de venda atingido pelas publicagdes.

Segundo Rez (2016), para alcancar os objetivos do marketing de contetdo, sejam eles
quais forem, é preciso que o tema definido como central pela empresa seja seguido. Para a
analisar a coeréncia do tema das postagens, as palavras-chave dos posts foram catalogadas.

Nos posts que previam gerar engajamento, as palavras encontradas foram “mina”,
expressao para identificar jovens do sexo feminino, ¢ “mulheres”. Portanto, temas do universo
feminino se apresentam de forma recorrente, sendo identificados como um assunto no qual a
marca busca constituir autoridade. A marca informa o seu publico com histérias de mulheres
que encontraram formas de realizacdo pessoal, seja através do esporte ou de viagens em contato
com a natureza.

Segundo Sisto (2010), para ser considerado autoridade em um determinado assunto é
preciso publicar contetdo educativo sobre 0 mesmo, assim como os publicados pela empresa.
Além disso da conquista de autoridade, para a autora, este tipo de conteddo sem pretensdo de
conversdo em venda é uma forma de conquistar a confianca do publico-alvo.

A autoridade é uma forma de uma organizacao se posicionar no mercado. De acordo
com Aaker (1998), o posicionamento é a forma como uma organizacao busca ser percebida por
seus consumidores. A partir das palavras-chave encontradas na amostra, é possivel definir como
valores centrais do posicionamento da FARM feminismo e moda, pois, de acordo com Keller e
Machado (2005), os valores centrais de uma marca sao 0s conjuntos de associacdes abstratas
que caracterizam os aspectos ou dimensdes mais importantes de uma marca.

Ao analisarmos 0s posts com palavras-chave ligadas ao universo feminino, é
importante destacar o posto do dia 16 de mar¢o de 2017. Esta postagem de troca de capa da
pagina apresenta algumas colaboradoras da empresa, com o dado de que 90% dos funcionarios
da organizacao sdo do sexo feminino. Este aspecto é importante, pois conforme apresentado por
Kotler (2017) na teoria do marketing 4.0, apenas sendo verdadeiras em seus processos de
interacdo com o0s consumidores, as marcas conseguiram manter o relacionamento com eles, pois

0s mesmos estdo informados sobre o processo de consumo e suas consequéncias.
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Figura 13 — Postagem com palavra-chave “mulher”

- adoro FARM atuaizou 3 foto da capa dele

al, emoc3o! @ ontem 3 Julianz Rocha esteve no escritdrio pra registrar as
mulheres que fazem pane do nosso dia-a-dis por 3gui. cUVIMOS Nistorias
que 3guaram oz olhos, que deram um respire no coracas, que fzeram 3
gents se reconhecsr & masme diants d= tants luta didnia, agradecer cor
ser... mulhar! 3 todas as mais de 330 mulheres do escritdno (20% dele &
f=minino). 3z meninas das lojzs, parceiras, fornecedoras, amigas... todo
amer nesse dia! @ #Fmulheresinsprammulheres

2 a ANIAISE
: it

Com postagens de cunho informativo, como a de 16/03/2017 e a de 14/03/2017, a
marca se posiciona. De acordo com Kotler (2017), o contetdo gerado por uma empresa agrega
valor sem que a marca tenha que falar sobre ela mesma, o que a torna mais interessante aos

olhos dos consumidores, como ocorre no post a seguir.

Figura 14 — Exemplo de postagem com contetdo que ndo menciona a marca

- adoro FARM

[do adore] a Laura Hus, do blog Fra Que Lado, voltou pra falar um pouco
sobre filipinas e 10dos os lugarss paradisiacos que conhecsy por iz @ vem
ver! &

o azul de filipinas

Lembr que 3 Lanrinkes, da blog Pra que keda, contou aqui um pouguinho da sua
mpentnaa am Myanmer, no sudeste a5iico? Entsal Hoe o valta prie ffar um
pouco sobre Flipnas « indos os lugees paradisiaoos que conbeced por . Ven

FARMRIO.COM.ES

Fonte: Facebook adoro FARM
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No indicador referente ao incentivo a co-criacéo, foi identificado um post realizado pela
FARM no Facebook no periodo da coleta de dados. Segundo Martinez-Lopes et al (2016), uma
empresa incentiva a co-criacdo através de didlogos com seus consumidores, como o feito pela
empresa no post do dia 17 de margo de 2017. Além de existir uma pergunta para o publico-alvo,
a marca gera um conteudo rico e profundo, o que segundo Aaker (2012), gera associagdes

confiaveis para a empresa.

Figura 15 — Exemplo de post incentivando a co-criacdo

‘9:2 adoro FARM

chewo d2 novidsdes por

A\

media.giphy.com
Fonte: Facebook adoro FARM

Além de gerar contetido no Facebook com o aporte de plataformas de mdusica, a FARM,
durante o periodo da amostra, gerou conteldo em seu blog e fez uso da sua pagina na rede social
Facebook para disseminar este conteddo na web. Este fato ocorreu em posts nos dias 14 e 16 de
marco de 2017.

Na segunda semana analisada, as associacfes que a FARM busca construir estdo
ligadas a criacdo de uma comunidade de marca a partir da participacdo de suas consumidoras.
Nessa semana, 4 posts foram realizados com o apelo da co-criagdo. A marca solicita para que as
consumidoras usem a #tonoadorofarm para que as suas fotos com as roupas da FARM aparegcam

no perfil da marca.
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Figura 16 — Exemplo de post que incentiva a criagcdo de comunidade de marca

adoro FARM
15 de novembro as 15:30 - @

[langamento] chegou pipa! @ é chuva de cor na nova colecio do alto
verdo, 0! http://bit. ly/2AFvZMQ

marca #tonoadorofarm pra aparecer por aqui também! essa é da linda
@analuizabrs

o Curtir () Comentar (> Compartilhar -

oo%‘ 112 Comentarios mais relevantes v

1 compartihamento

‘ Escreva um comentario O rL—/)

Fonte: Facebook adoro FARM.

Esta linha de postagens deixa disponivel na pagina propria da empresa a existéncia de
clientes evangelistas. As postagens mostram consumidoras endossando a marca e influenciando
as demais consumidoras a comprarem os produtos ofertados. A marca estimula que 0s
consumidores, que podem ser considerados evangelistas segundo McConnell e Huba (2006), por
darem um feedback de forma organica, se sintam honrados por fazer parte daquele grupo.

Nas postagens do dia 14 e 15 de marco, véspera e dia do consumidor, respectivamente,
encontramos evidencias de posts que fazem um trabalho de branding para a marca. O contedido

fomenta a criacdo de uma comunidade de marca, pois adota o termo “farmete” em suas

publicacdes.
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Figura 17 — Post do dia do consumidor 2017

adoro FARM

vai farmete! « hoje € o seu dia e, pra comemorar. a gente preparou um
presente superespecial: s6 hoje, usando o codigo ‘vaifarmete’, vocé ganha
20% de desconto em todos os produtos do site § http://bit.ly/2n7s0u0

*usa o codigo da vendedora pra ter frete gratis
**ah! essa promo nao acumula com outras promos € mimos, ok?

20" DEDESCONTC

A2 4

Fonte: Facebook adoro FARM.

Segundo Aaker (2014), uma marca pode gerar beneficios de auto expressdo e sociais. A
FARM busca criar associa¢des, conforme vimos, com temas como moda, natureza, esportes,
mulheres, viagens e dessa forma, cria para seus consumidores o beneficio social por ser um
veiculo para expressar a autoimagem real ou ideal dos mesmos, que sdo relacionados a estes
conceitos. Além disso, a fomentacdo da criacdo da comunidade dos individuos intitulados como
“farmetes” gera o benéfico social de pertencimento a uma comunidade.

A empresa busca ser clara em relacdo as regras da promocao, colocando-as na propria
legenda da foto com mesmo peso que as demais informacges, sem fazer uso de letras mitdas ou
dos chamados por Gabriel (2010), como “isca de clique” nas quais o cliente recebe apenas
partes da informacdo tendo que clicar no link indicado para entender os procedimentos da
promocao.

Acerca do incentivo a criacdo de uma comunidade em torno da marca, foi encontrado
um post na segunda semana de andlise. A publica¢do do dia 15/11/2017, intitulada: “indica a
galera, o beneficio s6 aumenta” comunica uma promogao realizada pela FARM neste periodo.
Cada cliente pode indicar a marca para outras pessoas que nunca compraram na loja online

oferecendo 20% off. Cada novo cliente para a FARM, quem indicou ganha R$ 30 em compras.
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Dessa forma, a empresa buscou fomentar a comunidade com promocdes nas duas semanas

analisadas.

Figura 18 — Post sobre promocéo que fomentou a comunidade de marca

@ adoro FARM

[indique a galera] oba, agora vem indicar a galera! seus amigues ganham
20%* na 1° compra e vc R$30 de créditos** no site. compartilha muito por ai
&2 hitp://bit.ly/2A7ysDA

* valido pra pecas da colecéo/ ndo cumulativo com outras promos e mimos/
cod da vendedora vale frete gratis.

** assim que a compra dos seus amigues for confirmada o crédito & validado
pra vocé/cumulativo com outras promos e mimos/crédito valido por 30 dias

. ,I“‘j‘v:

" sy
NI

\j" Curtir ) Comentar A Compartilhar ‘-

[ ]w k: Comentarios mais relevantes =

Fonte: Facebook adoro FARM

Na amostra analisada, 0s posts cujos objetivos foram relacionados com o objetivo de
gerar venda, ao analisarmos as palavras-chave, percebemos que as mesmas identificam os
produtos indo de acordo com os preceitos da marca. As estampas, consideradas icones da marca,
sdo associadas as palavras “floral” e “camisaria”. As modelagens leves e confortaveis sdo
lembradas na expressdo “tecidos leves confortaveis”. Ao analisarmos as imagens, ¢ possivel
gue mesmo sem os aspectos tangiveis da identidade de marca presente, o contetdo do Facebook
é compartilhavel de forma a manter a possibilidade de reconhecimento da fonte, como o
proposto por Gabriel (2010).
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Em todos os posts realizados pela FARM nesta rede social, exceto nos de troca de
imagens como avatar e capa, encontramos links para o site da empresa, seja na area da loja
virtual, seja no blog da empresa. Este mecanismo, segundo Gabriel (2010), é uma estratégia de
SEM que visa disseminar o link do site da empresa e além de gerar novos acessos, busca
fomentar a presenca da marca na rede, tornando o site da empresa relevante para 0s mecanismos
de busca online.

A FARM se posiciona como uma empresa que valoriza as mulheres, o turismo, o
esporte e a natureza a partir de suas publicacfes na rede social Facebook. Todos estes aspectos
sdo importantes, pois, conforme colocado por Keller e Machado (2005) o uso de determinadas
marcas em detrimento de outras, € uma forma de o0s consumidores constituirem as suas
identidades enquanto cidaddos. Para entender o universo da marca, seguimos para a analise do

Blog “Adoro!”, no qual outras informacdes sdo geradas e, consequentemente, mais associagoes.

5.2.2 Anélise Blog: AdoroFARM

O blog “Adoro!” ¢ uma pagina de presenga propria da marca FARM na web. Este blog
foi analisado durantes duas semanas, a primeira do dia do consumidor de 2017, que
compreendeu os dias 13/03/2017 até o dia 20/02/2017 e a segunda semana, do dia 13/11/2017
até o dia 20/11/2017. As postagens realizadas serdo catalogadas a partir dos critérios presentes

nas tabelas 3 e 4, anexas, para o estudo das estratégias de branding utilizadas pela marca.
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Blog 13/03 14/03 15/03 16/03 17/03 18/02 19/03 20/03
Ndmero de
posts 0 2 3 3 2 1 1 0
Palavras-
chave
SMO 0 2 3 3 2 1 1 0
SEM-SEO| O 0 0 0 1 0 0 0
Gerar Gerar
engajamento | engajamento
Educar o gerar gerar Gerar
mercado, |engajamento| engajamento |engajamento
Objetivo do gerar gerar gerar gerar Gerar Gerar
contelido engajamento | engajamento | engajamento | engajamento | engajamento | engajamento
Incentivo a
co-criacao 0 1 1 0 0 1 0 0
Incentivo a
criacdo de
uma
comunidade
de marca. 0 0 0 0 0 0 0 0
Arte Arte
Arte moda feminismo
moda musica, Cultura
Moda, musica cultura, arte Viagem Viagem
Tema produtos cultura mulheres musica natureza natureza

Fonte: Criada pela autora.

Analisando o calendario de publicacbes, a FARM apresentou postagens de forma

continua. Conforme vimos, para Rez (2016), este fato é importante para a criacdo de um

relacionamento entre os clientes e a marca, pois dessa forma, os clientes séo atingidos por

estimulos recorrentes. No caso da FARM, foram realizados 12 posts na primeira semana

analisada e 8 posts na segunda semana.




Tabela 4 — Volumetria semana Il Blog
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Blog 13/11 14/11 15/11 16/11 17/11 18/11 | 19/11 20/11
NUmero de
posts 1 1 1 2 2 0 0 1
Palavras-
chave Moda Moda Mulheres
SMO 1 1 1 2 2 0 0 1
SEM - SEO 0 0 0 1 1 0 0 1
Gerar Gerar
Gerar engajament | engajament
engajament 0 0
Gerar Gerar 0 gerar gerar Gerar
Objetivo do | engajament | engajament Gerar engajament | engajament engajament
contetdo ! 0 0 Venda 0 0 0
Incentivo a
co-criacdo 0 1 1 0 2 0 0 0
Incentivo a
criacdo de
uma
comunidad
e de marca 0 0 1 0 0 0 0 0
Arte,
Arte, musica Arte,
musica, Moda, arte, | Mulheres, , musica,
Tema Moda cultura Promocéao cultura feminismo | cultura cultura

Fonte: Criada pela autora.

As palavras-chave para otimizacdo de busca online acerca do universo da marca,

conforme colocado por Gabriel (2010), ndo sdo usadas pela empresa nesta plataforma. A

identificacdo de termos passiveis de serem escritos nas plataformas de busca online ocorreram

nos posts de forma muito ampla. Termos como “mulheres” e “moda”, identificados na pesquisa,

ndo trardo beneficio de colocar a marca nos primeiros lugares da busca dos possiveis

consumidores, pois podem ser usados em diversos contextos diferentes.

Além disso, as estratégias de SEO colocadas por Pereira (2016), para o mesmo fim de

colocar o site da empresa no topo dos mecanismos de busca, sdo utilizadas em apenas 4 dos 20

posts realizados pela FARM no periodo da analise. Apenas 4 posts apresentam o titulo descrito

no primeiro paragrafo do contetdo publicado. Além disso, os titulos analisados ndo configuram

palavras-chave de acordo com a teoria de Pereira (2016), o que ndo contribuird para o melhor

posicionamento do site da FARM nos resultados organicos de busca.




Tabela 5 — Titulos postagens blog Adoro! FARM

Titulo blog Adoro! FARM

Semana 1

0s 5 mais... Lugares incriveis!

paraiso perdido

o ciclo

novidadinhas de sexta

a francesa

mulheres com sotaque: Dona Onete

galeria - artista € uma palavra feminina

FARM seleciona

francisco, el hombre

de pernas pro ar

lancamento: soul de sal

FARM seleciona

Semana 2

pra suspirar moda

novidadinhas de terca

indica galera, s beneficio mara

matéria de capa

galeria - arte escondida

mulheres revolucionarias

novidadinhas de sexta

expo conecta rio e poa

Fonte: Criado pela autora.
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A interface do blog da FARM possui botBes para o compartilhamento do contetdo do

blog nas redes sociais dos leitores. Dessa forma, foram encontradas estratégias de SMM em

todos os posts do Blog da empresa. Este fato é importante, segundo Gabriel (2010), para

disseminar o link na web aumentando a relevancia do conteido para os robds dos buscadores de

pesquisa online.

Apesar disso, a interface ndo estimula a co-criagdo. De acordo com Primo (2008), o

blog espaco é construido tanto pelo contetdo o publicado pelo dono do blog, quando pelas

contribuicdes dos seus leitores, entretanto, ndo existe um espaco para a participacao dos leitores

do blog da FARM, os mesmos podem interagir apenas se levarem o contetdo para as outras

redes sociais linkadas.
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Figura 19 — Exemplo post Blog Adoro!

os 5 mais... lugares incriveis! 19.03.17

foi na... Nova Zelandia! Olha 56 o qu

No blog, os objetivos do conte(do ndo variaram ao longo das postagens realizadas.
Conforme os dados coletados, uma postagem tinha o objetivo de gerar vendas e 19, das 20
postagens, tinham o objetivo de gerar engajamento com os consumidores. Engajamento é
interessante, visto a teoria do marketing 4.0 que, segundo Kotler (2017), deve ter o
relacionamento como foco dos esforcos de comunicacdo; entretanto, é importante que o
contetdo abranja os diversos niveis de relacionamento entre o publico-alvo e a marca, como
coloca Peganha (2015).

O contetdo publicado no blog visa a geracdo de engajamento, sem o objetivo de venda
claro, o que de acordo com Sisto (2010) é uma forma de criar autoridade e também de ser
relevante para um grupo de pessoas. A FARM busca ser relevante com suas linhas de postagens
sobre os temas escolhidos para permear as relagdes com seus consumidores. A linha de
postagem sobre cultura é denominada “cultura” e indica exposi¢des de arte em sinergia com a

identidade da marca.
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Figura 20 — Exemplo de post com tema cultural

NOVIDADES PRODUTOS ADORO! INSPIRA

galeria - arte escondida 16.11.17

Fonte: Blog Adoro! FARM.

Outra linha de postagem identificada foi a “novidadinha”. Esta linha funciona como
uma agenda cultural na qual a marca informa os eventos, em sua maioria na cidade do Rio de
Janeiro, que tém sinergia com o universo criado para a marca. Dessa forma, também sdo formas

de gerar associagdes de marca no imaginario dos consumidores em potencial.
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Figura 21 — Exemplo de post agenda cultural

novidadinhas de terca W7

amanh £ feriadal

-Dibal t4 rolando = Festa Literaria das Periferias — FLUP, na sus 82 edigho! Até amanhil vock pode conferir e

Brque com 8 Gincana da

Mostra Grandes Clas

titulos entre longaz, meé

bé e do Semba, bebendo daz

da alegria de ser africanc, mesmo depais da

arzez mazzacres. MBo parca! i)

ea
Fonte: Blog Adoro! FARM.

Outra linha de postagem identificada, desta vez, acerca do universo feminino, foi a

intitulada “mulheres com sotaque”. A postagem do dia 16/03/2017, apresenta uma entrevista
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com a cantora Dona Odete e mostra a arte de uma perspectiva feminina, assuntos relevantes para
0 posicionamento da marca.

Para Feijo (2012), no cenario da web 2.0, os consumidores devem ser considerados co-
criadores das marcas. Para Martinez-Lopes et al (2016), as marcas podem convidar seu publico
a participar desse processo ao realizar perguntas para os mesmos, fomentando que deixem a sua
opinido no espacgo de interacGes entre as marcas e seus consumidores presente na web. Estas
caracteristicas foram encontradas em 7 posts do blog da FARM no periodo analisado. Entretanto,
conforme comentado anteriormente, o blog ndo dispde de um espaco para comentarios.

No que diz respeito ao incentivo a criagdo de uma comunidade em torno da marca, o
post realizado no dia 15/11 atingiu a este objetivo. A promocao destinada a indicacao de clientes
é uma forma da FARM gerar leads e disseminar a sua marca a partir da visdo dos seus clientes
evangelistas, que a indicardo para as suas redes de contato.

Os temas apresentados pela marca foram coerentes ao longo do periodo analisado. Os
temas catalogados foram: moda, cultura, musica, arte, feminismo, natureza, viagens e natureza.
Assim como no Facebook, os temas apresentados de forma coerente, de acordo com Rez (2016),
facilitam a criacdo de um relacionamento e na realizagdo dos objetivos de marketing desejados
pelas empresas a partir do contetdo publicado.

Segundo Keller e Machado (2005), imagem de marca pode ser definida como
percepcdes de marca refletidas pelas associacdes de marcas guardadas na memoria do
consumidor. A FARM busca criar em seu blog, através de contetdo rico acerca dos temas

citados, uma autoridade que gerara confianca do publico em relacdo a marca.

5.2.3 DiscussOes Acerca da Analise Realizada

O conteudo publicado tanto no Blog da FARM quanto em sua pagina do Facebook,
visa fomentar as associagdes de marca na mente dos consumidores. As duas plataformas
analisadas apresentaram contetdo de forma regular e com temas coerentes ao proposto pela
marca. Fatores estes importantes, segundo Rez (2016), para a criacdo e manutencdo de um
relacionamento entre a marca e seu publico-alvo.

De acordo com Torres (2010), as pessoas estdo na internet para em busca de
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relacionamentos, informag6es, comunicacdo e diversdo, portanto, um conteddo para ser
considerado relevante deve atender essas premissas. No caso da rede social e blog analisados, a
FARM busca a sua relevancia através da informagdo, com linhas de postagens sobre temas
relacionados a identidade da marca, como agendas culturais, entrevistas com personalidades e a
cobertura de eventos realizados pela mesma no offline. Este fato também é importante para a
coeréncia de marca no ambiente on-off, conforme a teoria de Longo (2014).

O conteldo, segundo Pecanha (2015), deve diversificar o seu objetivo para, assim, ser
relevante para pessoas em diferentes etapas de relacionamento com a marca. A FARM, no
entento, ndo diversifica o objetivo de suas postagens, apostando com mais intensidade em
objetivos de conversdo em venda com 0s consumidores que ja a conhecem. Dessa forma, a
marca divulga promogOes e fomenta a manutenc¢do do relacionamento com seus clientes, mas
deixa de divulgar a marca para novos consumidores.

Os objetivos citados por Pecanha (2015), como o de gerar brand awereness e de gerar
leads ndo foram devidamente explorados pela marca. Esses dois objetivos sdo importantes para
aumentar a base de clientes em potencial de uma empresa que, dessa forma, podera iniciar um
relacionamento até que seja possivel converté-los em clientes.

Os temas apresentados pela FARM no Facebook foram: produto, mulheres e mdsica.
Os temas apresentados no blog foram, além destes foram: moda, arte, cultura, viagem e natureza.
De acordo com Kaotler (2017), o bom uso do marketing de contedo ocorre quando marcas
contam histdrias interessantes sem falar delas mesmas, deixando que o contedo agregue valores
a elas, portanto, os conteudos do blog da FARM, por ndo focarem nos produtos da empresa,
pode ser considerado de melhor qualidade técnica do que o contelldo do Facebook.

A busca de autoridade da FARM se concentra nos temas citados de suas postagens,
conforme analisado anteriormente, no seu blog. O contetdo gerado pela marca nesta plataforma
é de cunho educativo e informativo e ndo tem o objetivo claro de gerar vendas, fatores que,
segundo Sisto (2010), sdo essenciais para que uma organizagdo de posicione com status de
autoridade em temas determinados.

Ao analisarmos o contetdo da FARM na perspectiva dos 3Cs do conteudo propostos
por Rez (2016), é possivel afirmar que a marca realiza um trabalho coerente. As péaginas

analisadas possuem contetdo continuo, com média de 3 postagens por dia, sdo consistentes em
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relacdo aos temas abordados, definidos como: moda, musica, feminismo e arte, todos dentro do
tema central da cultura. Dessa forma, o contetdo é considerado convincente, pois, além de ser
continuo e consistente, apresentam fontes confidveis e valorizadas pelo publico-alvo.

De acordo com Aaker (1998), o posicionamento é a forma como uma empresa busca
ser percebida no mercado. A partir da analise da presenca da FARM no Facebook e no blog, é
possivel perceber indicios de uma organizacdo que deseja se posicionar como uma empresa
atual e alinhada com os valores considerados importantes para seu pablico-alvo.

Keller e Machado (2005) definem os valores centrais da marca como 0s conjuntos de
associacOes abstratas que caracterizam os cinco a dez aspectos ou dimensdes mais importantes
de uma marca. Com os temas publicados com frequéncia, é possivel afirmar que os valores da
FARM séo relacionados a cultura, com a valorizacdo de expressdes artisticas como a musica e
outras formas de arte, a valorizacao da natureza e da mulher, ambas em suas formas naturais.

A articulacdo desses valores, segundo Keller e Machado (2005), influi na construcdo da
imagem de uma marca. A FARM busca com esses valores criar associagdes fortes, favoraveis e
exclusivas a marca na memdria de seus consumidores. Dessa forma, os valores da empresa
analisada se configuram como fortes pontos de disparidade da marca em relacdo aos seus
concorrentes.

Outros pontos importantes para a construcdo de uma marca forte, segundo Wheeler
(2013) é a existéncia de um propdsito, uma razdo maior para a existéncia da marca e a coeréncia
da mesma em relacdo a este. A FARM se posiciona como uma marca que valoriza as mulheres
em sua comunicacdo nas paginas digitais analisadas. Da mesma forma, apresenta para seus
consumidores que a grande maioria de seus colaboradores sdo do sexo feminino, o que a torna
coerente em relacdo a sua razdo maior, que seria a valorizacéo das mulheres.

Segundo Aaker (2011), uma forma de amplificar a experiéncia e as percepcdes de
marca € através da construcdo de uma personalidade de marca. No caso analisado, a FARM faz
uso da imagem das suas clientes ideais, como o realizado na linha de posts #tonoadorofarm. A
marca seleciona as fotos produzidas pelas clientes e, as que considera relevantes e adequadas a
personificagdo da marca, publica em seu perfil, legitimando a identidade de marca atraves de
clientes reais.

Esta personificacdo é valiosa quando pensamos no aspecto social das marcas. De
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acordo com Aaker (2014), a escolha de determinada marca em detrimento de outra € uma forma
dos seres se constituirem como individuos e expressarem a sua identidade perante os outros. A
personificagdo, dessa forma, visa aproximar os consumidores & marca. Podemos afirmar entéo
que a FARM, através da personificacdo realizada em suas publicagdes, visa aproximar jovens
mulheres que valorizem a cultura, a natureza e o feminismo se relacionando com elas,
objetivando uma relacdo a longo prazo.

Ainda no aspecto social das marcas, segundo Aaker (2014), marcas podem gerar o
beneficio social de pertencimento a um grupo social. No caso da FARM, a marca promove 0
pertencimento a um grupo com um estilo de vida valorizado, atrelado a praia e, principalmente,
a cidade do Rio de Janeiro. Este fator fica evidente na analise, com as publicacdes de agenda
cultural da cidade na qual a marca foi fundada.

De acordo com Lindstrom (2008), a sensacdo de pertencimento a um grupo social,
juntamente com outros valores associados também a religides, existe em marcas consideradas
fortes, ou seja, com um grande numero de referenciais na mente de seus consumidores. A seguir,
analisaremos cada aspecto importante para uma marca forte, segundo o autor, no caso do
contetido publicado pela FARM nas paginas digitais estudadas.

a) Sensacdo de pertencimento: A FARM fomenta a unido de pessoas com uma Vvisao
semelhante, como o realizado na campanha do dia do consumidor de 2017 e da
campanha “indique a galera”;

b) Visdo clara: A marca analisada ndo se apresenta de forma ambigua, é sempre clara
e constante em relagdo aos seus valores;

c) Poder sobre os inimigos: Durante a analise, a FARM nédo se posicionou contra
alguma organizagédo ou tema;

d) Apelo sensorial: No caso analisado, a empresa buscou envolver seus consumidores
no ambiente online através da musica. 1sso ocorreu com a criacdo da playlist da
marca na plataforma Spotfy;

e) Narragdo de historias: A FARM busca narrar historias de terceiros em seu
conteudo digital, atraves de entrevistas e participacéo de escritores colaboradores;

f) Grandiosidade: A FARM busca trabalhar a simplicidade para inspirar sentimento

de admiracéo;
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g) Simbolos: A FARM ndo faz uso dos seus aspectos tangiveis de marca como
simbolos visuais fortes. A empresa usa outros fatores, como suas estampas e cores
e constituem, dessa forma, simbolos identificaveis mesmo no offline;

h) Mistério: A marca analisada cultiva um mistério acerca do estilo de vida carioca;

i) Ritual: A FARM convida seus consumidores a participar da criacdo de seu

contetido, como o analisado no uso da #tonoadorofarm;

j) Evangelismo: A FARM estimula que seus consumidores se sintam honrados por

fazer parte deste grupo ao usar a nomenclatura “farmetes” no dia do consumidor de
20117, ao criar promocdes para o convite de amigos para a comunidade e ao
publicar conteudo dos clientes na sua pagina oficial.

No caso da FARM, em sua comunicacdo digital, a empresa visa fazer uso da voz de
seus clientes evangelistas. Para Machado (2014), cliente evangelista é aquele que se orgulha em
consumir uma determinada marca e acaba influenciando outros individuos a fazerem o mesmo.
Para Aaker (2012) muitas vezes, na busca de informacdes realizada por um determinado
individuo, as opiniGes de clientes atuais da marca, baseadas em experiéncias reais e sem
influéncias comerciais, resolvem as davidas e quebram os empecilhos para a conversao. Dessa
forma, o uso de conteudo de clientes evangelistas feito pela FARM é bastante adequado.

Para Feijo (2012), os consumidores na era da web 2.0 passam a ser criadores de
contetido, sendo assim, é fundamental que as marcas agreguem este conteido a seus projetos de
construcdo de marca. A FARM deveria prever um espaco destinado a contribuicdo de seus
consumidores em seu blog para engajar ainda mais o publico, pois, segundo Aaker (2012), um
publico engajado é mais facilmente convertido em cliente.

As formas de engajamento encontradas no estudo da FARM foram basicamente as
classificadas por Martinez-Lopes et al (2016), como a criacdo de perguntas diretas na intengdo
de criar um dialogo entre a marca e 0os consumidores. Mesmo com as perguntas realizadas, o
publico ndo tinha o espago devido para interagir com a marca, o que prejudica o processo de co-
criacdo de referenciais de marca.

De acordo com Aaker (2012), a competéncia digital permite que as organizacgdes
produzam e publiguem conteudo rico e profundo. Durante a analise da FARM, as postagens

realizadas pela marca foram variadas em relacdo as fontes e também em relacéo aos formatos. A
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empresa disponibilizou entrevistas com personalidades relevantes aos temas da marca,
comunicou langcamentos de produtos de outras empresas, publicou sobre sua colecdo, publicou
reportagens e cobertura de eventos, além disso, criou contetdo em outras plataformas. Todo este
contetdo fomenta a criacdo de associa¢des de marca no imaginario dos consumidores, o que é
essencial para a construcdo de uma marca forte para o autor.

Segundo o autor, em ambiente digital, a organizacdes dever ser:

a) Interessante e empolgante: A FARM buscou que sempre existisse um motivo para
falar sobre a marca, pois langou produtos e promogdes com frequéncia no periodo
da analise;

b) Envolvente e “engajante: A marca analisada busca envolver o publico em seu
estilo de vida valorizado através de diversos formatos de conte(do;

c) Passional e Movida por um Propdsito: A marca comunica propdsitos capazes de
criar paixdes, como moda, cultura, viagens e o feminismo.

Para Dehnnhardt (2012), alguns outros fatores sdo importantes para fundamentar as
estratégias de branding online de uma organizacao. O senso de comunidade, que é a habilidade
de uma marca fomentar a criagdo de um sentimento de pertencimento a um grupo baseados em
interesses comuns, € um deles. A FARM foi bastante clara ao expor os temas que busca agregar
a sua imagem de marca; além disso, buscou em suas promocdes e conteudos publicados nas
paginas analisadas, incorporar a participacdo dos individuos, fez uso do termo criado pelos
consumidores na sua linguagem oficial e ainda langcou uma promocéo de indicagéo, colocando o
cliente como catalizador da comunidade da marca. Portanto, o senso de comunidade foi usado
na promocdo do dia do consumidor de 2017 e em outra promocdo, de uma semana ndo
comemorativa, como foi o caso da companha “Indique a galera”.

O valor de identidade social, para Dehnnhardt (2012), se refere a funcdo da marca
como promotora de capital social no processo de criacdo de identidade, e também é um fator
importante de fundamentacdo do branding online. No caso da FARM, conforme vimos, o valor
de identidade social esta baseado na criacdo de uma personalidade de marca. A partir das
associagOes intangiveis criadas, a marca cria um escopo de temas pertinentes para ela e pessoas
com este mesmo referencial, ou que considerem este referencial como o ideal, tenderdo a usar a

marca como uma forma de expressarem estes valores para os demais individuos da sociedade,
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criando o chamado por Hiller (2013) como “statement of yourself”.

O autor Dehnnhardt (2012) coloca o valor de informacdo, que se se refere ao beneficio
informacional que as interacBes entre os consumidores em torno da marca geram de beneficio
para os mesmos. No caso da FARM, a empresa publicou diversas informagdes sobre os temas
que busca agregar ao seu referencial de marca. Além do conteudo publicado ser informativo por
si sO, tem informac@es para fomentar discussdes e trocas entre os consumidores da marca.

Visto isso, a FARM ¢é uma marca que usa o seu Facebook e o seu blog para a
construcdo da sua identidade de marca. A empresa faz uso de conteddo para criar associagdes,
promocdes e para fomentar a existéncia de um relacionamento entre marca e seus consumidores
na busca da fidelizacdo dos mesmos. Apos a analise, é possivel concluir que a FARM precisa
alinhar a sua estratégia de branding as taticas de marketing digital. Conforme colocado por
Gabriel (2010), de nada adianta contetdo gerado apenas para os robds dos mecanismos de busca,
porém, conteudo de qualidade sem seu alcance maximizado € um desperdicio de recursos.

A FARM pode melhorar sua presenca online através do uso de estratégias de SEO em
seu blog, bem como, com a criacéo de espago para discussdo nesta rede social, como uma parte
para comentarios. Além disso, a recorréncia dos assuntos pode ser melhorada. Na segunda
semana de analise, em comparacdo com a primeira, percebeu-se uma melhora neste aspecto: 0s
assuntos, como as promoc0es, foram tratados com mais frequéncia.

Apesar disso, 0s posts da segunda semana tiveram o objetivo classificados como
comerciais, o que pode prejudicar a imagem da marca. Os posts informativos deveriam ser mais
explorados pela marca no Facebook, pois 0s mesmos agregam valor a marca, criam confianca
por parte do publico alvo e o mais importante de tudo: criam autoridade. A autoridade, segundo
Gabriel (2010), diz respeito ao poder de influéncia de um ator em uma rede, capital social muito
importante para as marcas em ambiente online.

Outra forma de melhoria, de acordo com as teorias estudadas, seria a diversificacdo dos
objetivos de postagens. De acordo com Rez (2016), dessa forma um nimero maior de pessoas €
atingido por um contetdo considerado relevante para a sua fase de relacionamento com a marca.

De uma maneira geral, a FARM faz uso do conteudo publicado em suas redes sociais
para a criagdo de associagdes de marca fortes e de autoridade em um estilo de vida valorizado.

Visto 0 uso das estratégias de branding utilizadas na semana do dia do consumidor e em uma
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semana sem uma grande data de descontos, a FARM foi consistente na sua comunicacao: trouxe
sempre nOVOS assuntos para 0 Seu universo proprio, como langamentos e promogdes, e ainda

para os temas que busca autoridade, com entrevistas e contetdo bastante profundo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, o mercado se altera com uma velocidade nunca vista na historia do
marketing. Estd cada vez mais dificil conquistar novos clientes e fideliz&-los, pois estdo
superconcentrados e informados sobre 0 consumo e suas consequéncias. Além disso, estes criam
conteddo com a mesma forca de grandes veiculos de comunicacgéo, recebem um grande nimero
de mensagens e sdo mais criticos em relagdo ao conteldo e veracidade das mesmas. Dessa
forma, as maneiras com que as empresas se posicionam e constituem suas identidades de marca
neste ambiente também precisam se alterar.

As redes sociais e demais plataformas colaborativas de contetdo se configuram como
formas eficazes de construcdo de marca de forma relevante para os consumidores. As pessoas
estdo cada vez mais conectadas na web; logo, € necessario que as marcas fagcam uso das
ferramentas disponiveis nesse meio para constituirem seu posicionamento e seu valor no
mercado. Conforme vimos, ndo basta apenas ter uma presenca digital, € preciso que esta esteja
alinhada com os objetivos de gestdo de marca da organizagdo como um todo.

O marketing de conteldo, no cenério atual descrito, tem uma nova vida. Os
consumidores ndo estdo mais interessados em saber sobre produtos e servigos, mas visam
consumir marcas que agreguem capital social para eles perante a sociedade. Dessa forma, é
necessario que uma marca, para adquirir relevancia, traga contribuicbes para 0s seus
consumidores como seres humanos e que mantenha com eles um relacionamento forte e
duradouro.

Ao concluir a trajetéria de estudo sobre branding no ambiente digital, se torna possivel
criar algumas reflexdes sobre os processos utilizados durante a pesquisa. Na fase de
fundamentacéo teorica, realizada nos capitulos iniciais, foi possivel revisar autores estudados na
graduacdo e conhecer novas visfes e teorias acerca dos temas citados. Esta fase foi essencial
para o desenvolvimento da teoria e também foi muito importante para a riqueza da analise do
caso escolhido no inicio deste trabalho.

O estudo do caso da FARM, por sua vez, foi a fase mais desafiadora do projeto.
Realizar recortes temporais e de contetdo, bem como a formulacdo de pontos de andlise

pertinentes em relacdo as teorias utilizadas na fase anterior foram momentos que exigiram
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dedicacdo. Escolher, em meio ao universo de contetudo digital disponivel, foi desafiador,
entretanto, analisar um caso real mostrou-se de extrema importancia para a discussdo dos
aspectos trazidos no referencial tedrico.

Refletindo sobre os objetivos propostos no inicio deste trabalho, os quais buscavam
compreender de que forma o marketing de contetudo é utilizado pela FARM como tatica de
branding em seu blog e pagina do Facebook, os resultados foram reveladores. A marca mostrou-
se capaz de publicar conteldo que agregue valores e temas a sua imagem de marca, entretanto, a
marca ndo apresentou, no periodo da analise, diversos mecanismos considerados importantes
para um projeto de marketing digital.

A partir da elaboracdo deste trabalho, é possivel refletir sobre 0 uso do marketing de
contelldo em uma empresa do mercado brasileiro atual. No caso analisado, existe um cuidado
para a criacdo de associacGes de marca no ambiente online, entretanto, as técnicas de marketing
digital precisam ser aperfeicoadas, pois, dessa forma, o alcance do contetudo gerado pela FARM
poderia ser maximizado, otimizando os recursos investidos pela mesma.

Na analise realizada foi possivel perceber que a FARM usa suas paginas digitais para
estreitar o relacionamento com seu publico através de postagens recorrentes. Através do
marketing de contetdo, visa também criar associacdes de marca, pois publica contetudo diverso
e em sinergia com o0 seu tema e seu proposito. Com contetdo informativo, busca se posicionar
como autoridade em temas relacionados a cultura, tendo duas linhas de postagens sobre o tema.
Na andlise ficou evidente que a FARM busca agregar valores a sua imagem a partir de historias
de terceiros. Dessa forma, com conteudo sem o fim claro de conversdo, a marca se mostra (til
aos seus clientes e reforca a sua posicao enquanto autoridade.

Em termos de marketing digital, mais especificamente branding em ambiente digital, a
FARM busca fomentar uma criagdo de comunidade de marca. Podemos afirmar isso, pois na
analise foram identificados tanto posts de clientes evangelistas sendo publicados pela marca
quanto conteudo e promocdes em que a mesma fez uso de nomenclaturas criadas pela
comunidade de consumidores. A FARM busca incentivar a co-criagdo, mas para que a mesma
seja realizada, € preciso que um espaco para comentarios em seu blog seja criado.

A FARM busca espalhar seu site na web através da disseminagdo do link nas redes

socais, técnica para aumentar sua relevancia para as plataformas de busca. Entretanto, na analise,
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0 conteudo publicado ndo apresentou técnicas de SEO, como a existéncia de palavras-chave no
titulo e texto das publicacdes e apenas 4 apresentaram o titulo repetido no primeiro paragrafo do
contetdo. Dessa forma, a marca tem melhorias a realizar na técnica de producdo de contetido
para que os mesmos sejam considerados relevantes para as ferramentas de busca e sigam
relevantes para os consumidores.

Em uma analise geral, a FARM realiza um bom trabalho de branding online. A marca
buscou que sempre existisse um motivo para se manifestar, pois langou produtos e promocgodes
com frequéncia no periodo da anélise; também, buscou envolver o pablico em seu estilo de vida,
valorizado através de diversos formatos de conteido e se mostrou movida a propositos que vao
além da comercializacdo de produtos, como a valorizacao da cultura, da natureza e da mulher.

Em relacdo ao uso do marketing de conteudo nas plataformas analisadas, a FARM foi
continua, consistente e convincente. Fez uso de um calendario de postagens constante,
apresentou conteldo de diversas fontes que foram capazes de informar o puablico, criar um
relacionamento com o mesmo e fomentar uma comunidade em torno da marca. De acordo com
as teorias estudadas, é possivel pensar em melhorias para a presenca digital da FARM, como a
diversificacdo do objetivo de suas postagens e o uso de estratégias de SEO, como os titulos em
forma de palavras-chave e que o mesmo seja repetido no contetdo da postagem.

Espera-se que este trabalho de conclusdo de curso seja util para o mercado brasileiro,
bem como para as futuras produgdes académicas. Além de esperar-se que 0 mesmo seja
utilizado pela FARM para melhorias em seu plano de marketing digital e por novos players do
mercado de moda que desejem melhorar o seu plano e enriquecer suas estratégias digitais,
espera-se que 0 mesmo seja Util para estudantes que almejem realizar pesquisas acerca do
branding em ambiente digital.

O presente trabalho ndo contemplou todas as plataformas digitais usadas pela empresa
estudada, nem os comentarios ou opinides do publico acerca desta. Assim, outros trabalhos
académicos podem ser realizados para a contemplacdo o do tema geral deste trabalho, que seria
0 branding realizado pela FARM. A partir de novos trabalhos, seria possivel realizar
comparagdes entre 0 uso das redes sociais da marca, ou ainda entre o0 posicionamento que a
marca busca e a imagem que os consumidores produziram da mesma a partir do contetdo digital

publicado.
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