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RESUMO

O objetivo desta pesquisa é analisar as estratégias na ambiéncia digital de uma empresa
produtora de eventos a partir da midia social Facebook. Para isso, serd aferida a taxa de
engajamento na pagina da empresa entre 01 de janeiro de 2017 e 31 de marco de 2017; sera
realizado um levantamento qualitativo do conteddo das suas publicacdes; e serdo
identificadas as estratégias utilizadas. A metodologia da pesquisa é qualitativa, com andlise
de conteldo, identificacdo das estratégias e analise descritiva das postagens publicadas na
fanpage da empresa. Constatou-se que as estratégias de marketing digital da empresa nessa
midia social sdo bastante restritas.
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1 INTRODUCAO

A ambiéncia digital, com seus avancgos tecnoldgicos, proporciona possibilidades de
inovacdo a pequenas empresas, ou seja, 0 meio online faz com que todos possam competir
no mercado de uma forma mais equilibrada. Quem acaba moldando o modelo de consumo é
o préprio consumidor, que escolhe como, onde e em que momento comprar, mesmo sem
sair de casa (LAS CASAS, 2010). As empresas tém utilizado esse meio para comunicar,
informar e, até mesmo, criar vinculos duradouros com seus consumidores no meio digital.

O objetivo geral da pesquisa® é analisar as estratégias na ambiéncia digital de uma
empresa produtora de eventos a partir da midia social Facebook. Dessa forma, os objetivos

especificos deste trabalho s3do: aferir a taxa de engajamento no Facebook da empresa, das
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publicagdes entre 01 de janeiro de 2017 e 31 de margo de 2017; realizar um levantamento
qualitativo do contelddo das suas publicacdes no Facebook; identificar as estratégias
utilizadas pela empresa nessa midia social.

Este estudo justifica-se pela atualidade e importancia do estudo das midias sociais
digitais e de plataformas na internet. Nesse sentido, destaca-se o marketing digital como
uma das metodologias utilizadas para promover a venda de servigos ou produtos na
ambiéncia digital, com o intuito de aumentar as vendas e, até mesmo, buscar a fidelizacao
de clientes. Especificamente para a area de comunicagdo, a importancia reside nos efeitos
gue a evolucdo tecnoldgica tem sobre o composto de marketing, especialmente sobre as
estratégias comunicacionais ou de promoc¢ado, pois, cada vez mais, o conhecimento estd ao
alcance do usudrio, o que significa que, a qualquer momento, as pessoas podem se conectar
e buscar contato com as empresas. Todas essas inovagdes ja fazem parte do cotidiano e
foram se aprimorando ao longo dos anos, especialmente com a mobilidade das midias. Logo,
ao analisar o uso do Facebook por uma empresa local do ramo de producdo de eventos, sera
possivel conhecer em profundidade caracteristicas e usos dessa midia.

Para o embasamento tedrico, foram abordados os conceitos de estratégias na
ambiéncia digital, midia social, Facebook e engajamento. Na metodologia, foram explicados
0s passos metodolégicos do estudo e, apds, foram descritos e analisados os resultados,

incluindo-se as consideracdes finais do estudo.
2 ESTRATEGIAS NA AMBIENCIA DIGITAL

As novas tecnologias transformaram significativamente o modo como as pessoas se
relacionam e “essa modificacdo também se reflete na maneira como as empresas fazem
negdcios” (CHLEBA, 1999, p. 17). Muitas empresas aproveitaram as tecnologias para usufruir
delas desenvolver estratégias de crescimento no mercado.

De acordo com Gabriel (2010), o site de uma empresa é um ponto de presenca
digital, nomenclatura que a autora utiliza ao fazer referéncia ao marketing digital. Para ser
considerada presente no meio digital, a empresa pode utilizar como ferramenta, por
exemplo, o seu prdéprio site para gerar e manter informacdes atualizadas para seus clientes.

Para uma empresa, é a presenca digital que determina o contato do publico com a marca ou
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empresa. Em relagdo as midias sociais, a autora ressalta a importancia das a¢Ges, que devem
ser muito bem planejadas, para se obter midia espontanea.

O marketing digital procura trabalhar de forma colaborativa com o cliente, visando
entender as suas necessidades para lhe apresentar informacgdes relevantes e, dessa forma,
buscar a fidelizacdo do seu publico-alvo (AMANCIO, 2009). Para a escolha das acBes a serem
desenvolvidas, é importante conhecer as estratégias que o marketing digital oferece.

As estratégias na ambiéncia digital se reduzem a duas caracteristicas principais a
serem consideradas: a capacidade de viralizagao e o poder analitico. Alcangar e impactar o
maior nimero de pessoas é umas das formas com que a viralizacdo pode se propagar em um
espaco virtual. J4 o poder analitico do ambiente é relevante quando a marca deseja adquirir
credibilidade, o que sé pode ser alcancado em ambientes que propiciem discussdes e
analises de resultados (GABRIEL, 2010).

Para uma organizacdo, é importante destacar o posicionamento que a empresa ird
definir para seu cliente e escolher o ambiente social digital que melhor se encaixa nas
necessidades da empresa. Gabriel (2010) explica que as ac¢Bes que serdo desenvolvidas
devem levar em consideracdo o publico-alvo, para que as etapas estratégicas nas midias
sociais possam viabilizar os objetivos de comunicacdo e de marketing na midia social

escolhida. As estratégias de marketing digital, segundo a autora, sdo as seguintes (Quadro

1):
Quadro 1 - Estratégias de marketing digital
ESTRATEGIA CONCEITO
Presenca Digital Significa estar presente no meio digital, de forma prdpria, gratuita ou paga.
E-mail Marketing E a prética de envio de mensagens por e-mail para atingir seus objetivos.

Mobile Marketing E toda e qualquer acdo de marketing realizada por dispositivos mdveis (celulares,
tablets, games, etc.).

SMM e SMO: Social Media Marketing (SMM) condiz com o processo de promover um
estratégias em website/produto/marca nas midias sociais. Ja Social Media Optimization
midias sociais corresponde as agdes internas do site préprio da marca ou empresa.
Marketing de Uso de sites especializados em buscas na internet (Google, Yahoo, Bing, por
busca exemplo), uso de links patrocinados e otimizagdo do préprio site para que seja

encontrado mediante busca. Em midias sociais, pode ser classificado aqui o uso de
hashtags, pois classificam o contelddo para que seja encontrado.

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Gabriel (2010).
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De acordo com Torres (2009), no Brasil, mais de 80% dos internautas participam de
alguma midia social, ou seja, muitas das estratégias das empresas sdao focadas nas midias
sociais visando estes consumidores como publico-alvo. Por isso, “gerar informag¢des que
permitam que seus clientes, atuais e futuros, conhecam e tenham experiéncias positivas
com sua marca e seu produto” (TORRES, 2009, p. 111).

Em relagdo a presenga das marcas nas plataformas midiaticas Rosa (2010) elenca
alguns cuidados necessdrios que as empresas devem ter: garantir uma mensagem coerente
e sempre que possivel uma estratégia continua de envolvimento, procurar também decidir o
caminho da presenca digital de acordo com o que os participantes indicam, questionam,
sugerem ou reclamem.

O autor sugere que as empresas definam um tom de presenca nas midias digitais e
procurem fazer conteldos com valor agregado ao publico consumidor. Outra estratégia
citada por Rosa (2010) é utilizar o feedback negativo como oportunidade para partilhar o
ponto de vista corporativo ou para corrigir problemas. A empresa deve estar preparada para
uma crise, ja que a plataforma digital esta sempre ali, durante todas as horas do dia, por
isso, é necessario responder a uma situacdo que pode se tornar viral e muito mais grave
(ROSA, 2010).

Para Okada e Souza (2011), o novo modelo de consumidor pede um
redimensionamento das estratégias mercadolégicas para que a comunicagdo possa atingir
um publico-alvo especifico, mas, ao mesmo tempo, que o cliente possa interagir e participar
da construcdo do produto. “O resultado é que as estratégias de marketing podem
transformar-se em um processo de aprendizado continuo e de interacdo entre os clientes e
o mercado, e, dessa forma, transmitir uma comunicacdo mais eficiente” (OKADA; SOUZA,
2011, p. 51). Na implementacdo das estratégias de marketing digital, um dos fatores

fundamentais é a selecdo das midias sociais digitais em que a empresa ird atuar.
3 MIDIAS SOCIAIS

Recuero (2008) define midia social como a “ferramenta de comunicacdo que
permite aemergéncia das redes sociais”, sendo as redes sociais redes de conexdes e

relacionamentos entre as pessoas. Ainda conforme a autora, o termo social é utilizado
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porque “permite a apropriacao para a sociabilidade, a partir da construgao do espago social
e da interacdo com outros atores”.

Em um ambiente organizacional, as redes funcionam como espagos para o
compartilhamento de informacgdes e conhecimento. As midias sociais permitem a criacdo e o
compartilhamento de informagdes e contelddos pelas pessoas e para as pessoas, um espago
no qual consumidor é, ao mesmo tempo, produtor e consumidor da informagdo (TORRES,
2009).

Amancio (2009, p. 28) afirma: “Para as empresas, as midias sociais sdo mais uma
oportunidade de se relacionar com os consumidores fortalecendo sua marca no mercado,
mas o desafio estd em descobrir qual a melhor maneira de se investir em comunidades
virtuais sem prejudicar a propria imagem”.

Silva et al. (2013) consideram que, para que as estratégias de marketing nas midias
sociais possam dar resultados a empresa, é necessario que seja feita uma andlise do publico-
alvo, assim como uma comunicagao criativa, que possa despertar o interesse do consumidor
e, consequentemente, atingir o objetivo da organizacdo. Dentre as midias sociais que tém
sido utilizadas com finalidade de relacionamento pelas empresas, esta o Facebook.

O Facebook foi criado em 2004, baseado em outra rede estudantil, o Facemash (LI;
OWYANG, 2010; FACEBOOK, 2017). Em 2006, a midia social permitiu o acesso a qualquer
pessoa no mundo, a partir da criagdo de uma conta, acao que fez o Facebook alcangar 12
milhoes de fds. No ano seguinte, os fundadores liberaram o compartilhamento de videos
entre os usudrios. Ja o botdo “curtir’ foi lancado em 2009, ano em que a pagina foi
totalmente redesenhada e ja alcancava mais de 360 milhdes de usuarios. A oferta publica
inicial de acdes, a chamada IPO, em inglés, foi um dos maiores passos da empresa no ano de
2012. Com isso, o Facebook tornou-se a primeira empresa dos Estados Unidos a chegar a
bolsa, com um valor de mercado acima de USS 100 bilhdes (PORTAL TERRA, 2014).

Hoje essa midia social € um dos meios de divulgagdo e comunicagdo entre usuarios e
empresas, tornando-se um dos mais importantes meios de contatos para expressar opinides,
publicar conteudo e criar e manter relacionamentos. De acordo com Trainini e Torres (2015,
p. 29), uma das vantagens do uso do Facebook é a centralizacdo de informacdes, “o que
permite ao usuario navegar em busca de diversos assuntos sem sair da sua pagina na rede”.

Existem tipos de perfis diferentes, conforme pessoa fisica ou juridica. Para pessoas fisicas

COMUNICOLOGIA | Brasilia, UCB, v.11, n.1, p. 37-56, jan./jun. 2018 | ISSN 1981-2132 41



comunicologia

Revista de Comunicagdio da Universidade Catdlica de Brasilia

existe o perfil do Facebook, e para pessoas juridicas (empresas) hd paginas especificas
denominadas fanpages.

Segundo Souza (2012, p. 51), as atualizagdes do Facebook muitas vezes podem
implicar as empresas, pois “[...] é extremamente necessdria a atuacdo e monitoramento de
qualquer assunto relacionado ao produto/servico para que se possa rapidamente sanar as
duvidas e retirar uma impressdo incorreta”. Os compartilhamentos feitos a partir do
Facebook aumentam o alcance da pagina, ou seja, a pagina poderd ser visualizada por um
numero maior de pessoas.

Torres (2009, p. 142) salienta que um dos grandes diferenciais do Facebook foi a
criacdo da Facebook Plataform, que é “uma plataforma aberta para desenvolvimento de
aplicativos por outras empresas e que permite a interacdo com os recursos do Facebook”.
Assim é possivel que as empresas utilizem o Facebook na realizacdo de ac¢des especificas,
como a prospeccao de novos clientes, a criacdo de ferramentas de comunicacdo com
possiveis consumidores, a geracao de leads® e de e-commerce, entre outras estratégias que a
midia social oferece as organizacdes. Outra dessas vantagens de se utilizar o Facebook sdo as
possibilidades que ele oferece para gerar engajamento, uma importante medida da
avaliacdo de resultados na ambiéncia digital.

O engajamento consiste na participacdo do consumidor no relacionamento com a
marca. Ele é gerado a partir das interagdes do publico consumidor com a marca em suas
midias sociais, construindo, assim, uma relacdo de lealdade que torna os usudrios
embaixadores da marca. Esse conceito decorre da perspectiva de Socialgraphics, utilizada
por Li e Owyang (2010) e refere-se a segmentacdo do comportamento das pessoas nas
midias sociais digitais e aos relacionamentos estabelecidos entre elas nessas midias. Essa
metodologia visa perceber como o publico-alvo se comporta nas midias sociais, de que
modo se comporta e quem o influencia.

De acordo com Gabriel (2010), a segmentacdo sociografica do socialgraphics indica
uma piramide de comportamento que envolve as seguintes etapas: assistir, compartilhar,
comentar, produzir e fazer curadoria. Para cada tipo de comportamento, ha acdes diferentes

para conseguir o engajamento das publicacdes. Li e Owyang (2010) definem a Piramide do

* Lead é o potencial consumidor de uma marca, coletado a partir do momento em que o usudrio cede seu e-mail
ou outra forma de contato para uma base de cadastro da empresa.
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Engajamento como uma forma de elencar as atividades que mais envolvem os consumidores

nas midias sociais (Figura 1).

Figura 1 — Piramide do Engajamento

Moderar
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/ Compartilhar \
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Fonte: Traduzido pelas autoras de Li e Owyang (2010, p. 8).

Por isso, ressalta-se a importancia do envolvimento da marca com o consumidor por
meio do marketing digital. Para Chamusca e Carvalhal (2011), o engajamento do
consumidor, conquistado por meio de estratégias de marketing digital, pode levar ao poder
de decisdo de compra e, além disso, salienta-se que, “por meio do engajamento as empresas
adquirem verdadeiros fas de suas marcas, que acabam influenciando suas redes de amigos a
se tornarem novos consumidores e adeptos da referida empresa” (CHAMUSCA; CARVALHAL,
2011, p. 21).

Quanto as midias sociais, como estratégia de engajamento, o Facebook disponibiliza
um recurso para quem deseja impulsionar a sua venda através de anuncios pagos,
aumentando, assim a visibilidade de uma fanpage até para quem ndo curtiu a pagina
anteriormente (KLEINA, 2016). O autor ressalva que “quem somente curtiu a pagina e nao
interage com ela — mas sim com outros perfis — dificilmente vai se deparar de forma

organica com as publicacées” (KLEINA, 2016 p. 38).

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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Esta pesquisa tem abordagem qualitativa, que permite desenvolver o estudo
conforme os fatos observados, sem a preocupacdo de enumerar ou medir o evento
estudado (GODQY, 1995). O contato direto e o estudo prolongado sdo caracteristicas dessa
abordagem. Assim, a pesquisa qualitativa foi realizada a partir da andlise em profundidade
das postagens feitas em modo publico na fanpage de uma empresa de pequeno porte, do
ramo de produgdo de eventos, localizada em uma cidade com amplo nimero de
universitdrios, localizada na regido central do Rio Grande do Sul, coletadas de janeiro a
margo de 2017°.

A escolha da empresa ocorreu devido ao fato de a primeira autora da pesquisa
realizar estdgio naquele local e, com isso, ter acesso as a¢des de divulgacdo da empresa além
da midia social. Ja o periodo da coleta foi determinado apds a observagao prévia da pagina e
a constatacdo em relagdo as publicagdes e o considerdavel aumento de formaturas nesses
meses. O material foi organizado de acordo com as postagens feitas na pagina, facilitando
assim sua posterior observacdo e andlise. Como procedimentos de andlise, foram
apresentadas e descritas as postagens realizadas pela empresa na sua fanpage.

Em seguida, foi feita a analise de conteldo desse material, buscando-se recorréncias
ou categorizagGes possiveis dentro os conteldos publicados na pdgina. Para Duarte e Barros
(2009), a analise de conteudo possibilita a investigacdo em profundidade, a formulacdo de
proposi¢cdes com base nos dados coletados e inferéncias aplicaveis ao contexto analisado. A
analise de conteudo foi realizada por permitir desenvolver um conhecimento mais amplo e
detalhado sobre o conteldo e o modo como as postagens sdao produzidas e publicadas na
fanpage da produtora de eventos.

Foram definidas as seguintes categorias para analise dos conteudos: formatura
(colacdo de grau), estudio, laboratério de praticas, ambiente externo, card®. Além disso,
foram observados os formatos das publicacdes, tais como video, fotografia, card e legenda.
Quanto as intera¢des dos seguidores, foram observadas reagdes, comentarios e
compartilhamentos. As estratégias na ambiéncia digital foram analisadas segundo os tipos
elencados por Gabriel (2010), a saber: Presenca digital, e-mail marketing, mobile marketing,

SMM (Social media marketing) e SMO (Social media Optimization), marketing de busca.

5 As publicacbes coletadas da pagina foram identificadas por cédigo, iniciando-se por P1 até P32 (conferir

Anexo).

® Neste trabalho, por falta de terminologia especifica para a mensagem publicitaria criada para midias sociais,

utiliza-se o termo card para postagem de formato quadrado ou retangular criada para uma data comemorativa.
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Para complementar a analise, foi calculada a taxa de engajamento a partir da

formula (Figura 2) adaptada de Li e Owyang (2010) pela Fabulosa Ideia.

Figura 2 — Calculo do engajamento

Taxa de
= curtidas + comentarios + compartilhamentos x 100

engajamento total de fas da pagina

Fonte: <http://www.fabulosaideia.com.br/blog/2013/mensure-o-engajamento-de-seus-fas/>. Acesso em: 20
jun. 2017.

Tendo em vista que a pesquisa é qualitativa, foram observados, também, os

comentarios dos seguidores e as rea¢des positivas ou negativas as postagens da pagina.

5 ANALISE: RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir, analisam-se as estratégias na ambiéncia digital, de acordo com Gabriel
(2010), empregadas pela empresa produtora de eventos a partir de seu Facebook, no
periodo de janeiro a margo de 2017, totalizando-se 32 publicagdes. Quanto ao conteudo, as
publicacbes, em sua maioria, foram fotos de formatura, sendo elas fotos externas, de

estudio, de laboratério ou de colacdo de grau (Figura 3).
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Figura 3 — Exemplos de conteudo das postagens

. Conceito Formaturas

£ Carnaval ™ E a Conceito Formaturas informa a todos os seus clientes que
estaremos fechados nos dias 27 e 28 de Fevereiro, retornando suas
atividades e seu funcionamento em horério normal na Quarta-feira, dia 01/03
Esperamos por vocés® Venha até a loja conhecer nosso trabalho e fique
ligado em nossa pagina do Facebook que estaremos com novidades!

. Conceito Formaturas em @ taimbé Palace Hotel

@

A Conceito Formaturas Parabeniza a todos os recém graduados em
Enfermagem e Educacéo Fisica pela UFSM. Agradecemos também pela
confianca e dedicacdo de todos!

Fonte: Facebook da empresa (<https://www.facebook.com/conceito.produtora>. Acesso em: 27 set. 2017).

Outro fato observado é que ndao houve uma periodicidade nas postagens, porém, das
32 publicacbes do periodo analisado, sete sdo republicacdes, ou seja, publicacdes de uma
postagem ja feita anteriormente no Facebook da empresa. Os resultados da analise de

conteudo podem ser visualizados no Quadro 1.

Quadro 1 - Conteldo das postagens

Postagem Data InteragGes Descrigcao do Formato
conteudo
P1 09/01/2017 | 11 curtidas Colagdo 1 Foto
01 compartilhamento
P2 17/01/2017 | 08 curtidas Ensaio Foto
01 compartilhamento formatura
P3 18/01/2017 | 02 curtidas — repost Ensaio Foto
formatura
P4 19/01/2017 | 11 curtidas Ensaio Foto
formatura
P5 20/01/2017 | 08 curtidas Colagdo 2 Foto
01 amei
P6 20/01/2017 | 21 curtidas Laboratdrio Foto
03 amei
P7 21/01/2017 | 12 curtidas Colagdo 3 Foto
02 amei
03 compartilhamentos
P8 01/02/2017 | 03 curtidas Estudio Foto
02 amei
P9 04/02/2017 | 17 curtidas Externas Foto
03 amei
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P10 09/02/2017 | 05 curtidas Colagdo 4 Foto
01 compartilhamento
P11 10/02/2017 | 17 curtidas Ensaio Foto
02 amei formatura 4
P12 11/02/2017 | 09 curtidas Colagdo 5 Foto
02 amei
P13 14/02/2017 | 07 curtidas — repost Colagdo 6 Foto
P14 14/02/2017 | 06 curtidas — repost Estudio 2 Foto
P15 14/02/2017 | 07 curtidas — repost Estudio 3 Foto
P16 14/02/2017 | 06 curtidas — repost Externas 2 Foto
P17 25/02/2017 | 04 curtidas Card (Carnaval) | Imagem
e texto
P18 26/02/2017 | 06 curtidas Colagdo7 Foto
02 compartilhamentos
P19 01/03/2017 | 09 curtidas Troca marca Imagem
01 amei empresa (vetor)
01 vau
01 compartilhamento
P20 01/03/2017 | 15 curtidas Troca marca Video
03 compartilhamentos empresa
P21 01/03/2017 | 15 curtidas Troca capa Foto
07 amei facebook
02 compartilhamentos empresa
P22 01/03/2017 | 01 curtida — repost Troca marca Video
empresa
P23 01/03/2017 | 02 curtidas — repost Colagdo 8 Foto
P24 07/03/2017 | 11 curtidas Formatura Video
P25 08/03/2017 | 02 curtidas Card (dia Imagem
internacional da | e texto
mulher)
P26 09/03/2017 | 01 curtida Colagdo 9 Foto
P27 11/03/2017 | 04 curtidas Colagdo 10 Foto
P28 15/03/2017 | 08 curtidas Colagdo 11 Foto
P29 17/03/2017 | 08 curtidas Colagdo 12 Foto
01 amei
02 compartilhamentos
P30 21/03/2017 | 08 curtidas Colagdo 13 Foto
01 compartilhamento
P31 28/03/2017 | 08 curtidas Colagdo 14 Foto
03 amei
P32 31/03/2017 | 03 curtidas Externas 3 Foto

Fonte: Elaboracgdo proépria.

Foram encontradas: trés publicacdes relacionadas a ensaio de formatura, sendo duas

republicacles; trés fotos externas, sendo duas republica¢des; uma postagem de fotografia
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produzida em laboratério de curso, neste caso, o laboratério de um curso de Farmacia. O
ensaio de formatura, que costuma ocorrer proximo a data da colacdo de grau, foi
encontrado em quatro publicagdes.

A categoria de colacdo de grau foi a que concentrou as postagens da pdgina. Foram
catorze publicagdes com esse tema, dentre fotos da turma e comemoracgdes de formandos
no dia da formatura. Nao foi encontrada certa periodicidade nas publicacdes, a exemplo do
primeiro e do segundo posts, publicados no mesmo més, com um intervalo de mais de sete
dias entre ambos.

Articulando esse resultado com o dado proveniente de Torres (2009), de que a
maioria dos internautas brasileiros participa de alguma midia social, compreende-se a
preocupacdo das empresas que, como essa produtora de eventos, buscam gerar conteldo
para seus clientes, sejam eles ja seguidores ou ndo da pagina da empresa. Ao centrar seus
esforcos no publico-alvo composto por universitarios em formacdo, o contelddo gerado pela
produtora ficou restrito a esse tema.

Apesar de a empresa em questdo ndo demonstrar periodicidade ou regularidade nas
publicacdes, observou-se haver certa preocupacdo em manter a pagina atualizada para que
o seu publico possa, de certa forma, acompanhar as atividades que sdo desenvolvidas pela
organizacdo. Em relacdo as republicacbes, observou-se que, por varias vezes, ocorreram de
modo inadequado porque foram feitas, frequentemente, no mesmo dia da primeira
publicacdo, o que pode ter gerado desinteresse ou confusdo para o seguidor da pagina. Em

todos os casos, houve apenas a mudanca da legenda da publicacao (Figura 4).
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Figura 4 — Exemplo de post republicado

Conceito Formatur:

Um ano de formandos os nossos queridos contadores® A Conceito
Formaturas parabeniza a todos por esta linda lembranca® #CiénciasContabeis
#Unifra2018

s fotos

Fonte: Facebook da empresa em modo publico.

Além disso, as postagens foram todas feitas de forma organica, que, conforme o
Facebook define, refere-se ao nimero total de pessoas que viram as publicacdes por meio
de uma distribuicdo nao paga. Portanto, conforme dados coletados pela autora no momento
em que atuava na empresa, ndao é investido valor financeiro no impulsionamento de
publicacdes, o que poderia gerar maior alcance.

Com base na férmula do engajamento, foi feito o cdlculo dessa taxa e foi encontrado,
para o periodo da coleta e com base em 32 publicagdes, o valor de 7,5% (287 curtidas,
somadas a 15 comentdrios e 27 compartilhamentos, dividido por 4.332 seguidores da
pagina, multiplicado por cem).

A partir do valor encontrado para a taxa de engajamento, é possivel verificar o nivel
de envolvimento do consumidor com a marca. Considerando a pirdmide do engajamento de
Li e Owyang (2010), podemos perceber que os usuarios que fazem o uso da pagina do
Facebook da empresa, curtem o que a empresa posta, compartilham momentos por meio
das fotos e postagens feitas pela organizacdo e também comentam as postagens feitas pela
produtora, ou seja, essa midia social da empresa em analise se encontra no terceiro nivel da
piramide de engajamento.

Em relacdo as midias sociais como estratégia de engajamento, o Facebook,

disponibiliza um recurso para quem deseja impulsionar a sua venda através de anuncios

COMUNICOLOGIA | Brasilia, UCB, v.11, n.1, p. 37-56, jan./jun. 2018 | ISSN 1981-2132 49



comunicologia

Revista de Comunicagdio da Universidade Catdlica de Brasilia

pagos, aumentando, assim a visibilidade de uma fanpage até para quem ndo curtiu a pagina
anteriormente (KLEINA, 2016). Entretanto, a empresa ndo utilizou os recursos de
impulsionamento e de anuncios pagos do Facebook. Assim, a taxa de engajamento
encontrada refere-se, como foi mencionado anteriormente, somente ao alcance organico
obtido.

Outra disparidade encontrada entre as praticas da empresa no Facebook e a
literatura sobre marketing digital é a falta do uso da segmentacdo de publico. Apesar de
autores como Li e Owyang (2010) e Silva et al. (2013), destacarem a importancia da anadlise e
da segmentacdo do publico-alvo para a adequacdo da mensagem aos interesses do
consumidor, isso ndo foi observado nas a¢bes de divulgacdo da empresa na midia social. As
postagens foram feitas de maneira intuitiva, sem haver um planejamento de marketing por
tras das praticas’.

Dentre as estratégias de marketing digital empregadas nessa ambiéncia, levantadas
conforme os tipos elencados por Gabriel (2010), foram encontradas poucas ocorréncias: a
estratégia de presenca digital, ou seja, simplesmente o fato de a empresa se fazer presente
no meio digital, é realizado com midia prépria ndo paga, que é a pagina da produtora na
midia social Facebook. Ndo foram utilizadas estratégias de e-mail marketing, mobile
marketing, SMO (Social media Optimization) e marketing de busca. Encaixam-se nas
estratégias de SMM (Social media marketing) todas as praticas feitas pela empresa em seu
Facebook, que poderiam ser complementadas por outras estratégias especificas, como a
estratégia de marketing de busca, se a empresa incluisse hashtags em suas postagens, mas
isso nao é feito.

Reitera-se que as midias sociais possuem diferentes usos, inclusive no ramo
empresarial, em que se tornam uma importante ferramenta para as empresas quando se
trata de relacionamento com o consumidor. Na pagina analisada, os usos encontrados nao
foram muito diversificados, pois as postagens consistiam sempre na combinacdo entre
imagem estatica e texto descritivo na legenda (ndo foram utilizados videos ou outros
formatos). Foi encontrado o uso recorrente de fotografias de colagdo de grau, fotografias de
estudantes em ambientes universitdrios (como laboratérios, por exemplo) e card

comemorativo de datas (por exemplo, carnaval).

7 . ~ , . ,
Nesse aspecto, a afirmagdo tem como base a prépria autora deste estudo, que trabalhou durante o periodo
na produtora de eventos.
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Pode-se relacionar isso as considera¢gdes de Amancio (2009), que explica que, para
as empresas, as midias sociais criam uma oportunidade de relacionamento com o
consumidor, fortalecendo a sua marca no mercado. O desafio estda em descobrir qual a
melhor maneira de se investir em comunidades virtuais sem prejudicar a prépria imagem e
de fazer com que os clientes venham interagir com a empresa dando ideias, sugestdes,
enriquecendo o banco de dados ou mesmo comprando. Em relagdo aos resultados, ficou
evidenciado que a maioria dos comentarios encontrados possui conteiudo positivo em
relacdo a pagina do Facebook da empresa. Alguns desses elogiam o trabalho desenvolvido
pela produtora de eventos, e outros apenas marcam outras pessoas nos comentarios,
favorecendo o alcance organico das publicacdes de forma espontanea, ou seja, sem ser
motivada diretamente pela empresa.

A pagina do Facebook da empresa possui um total de 30 avaliagdes, sendo dessas 23
classificadas como cinco estrelas pelos seguidores. As avaliacbes positivas, geralmente
elogiam o trabalho feito pela empresa através de caracteristicas como: comprometimento,
dedicacdo, competéncia e exceléncia no atendimento. Considerando o periodo analisado, no
dia 09/03/2017, destacou-se uma postagem de avaliacdo negativa, em que um consumidor
dos servigos da empresa reclamou do atendimento e questionou a postura da empresa. Ao
comentario desse consumidor, outros dois seguidores concordaram com a sua reclamacao.
Como reacgao, a empresa respondeu afirmando que realiza atendimento personalizado e
pediu desculpas ao consumidor. Porém, na mesma resposta, a empresa ndo concordou
inteiramente com a reclamacao e alertou o seguidor sobre o perigo da difamagdo nas midias
sociais.

De acordo com Souza (2012), uma informacgdo negativa sobre um mau atendimento
ou funcionamento de um produto, é logo escrito na timeline de um usudrio na midia social e,
assim ja é repassada a frente; o que prejudica a imagem e a perda de valor direta de uma
empresa, sem muitas vezes nem ter conhecimento da situagdo. Souza (2012) ainda ressalta a
importancia de monitorar qualquer assunto relacionado a empresa, para gue se possa
imediatamente conter crises e dlvidas. Essa atencdo foi encontrada na resposta dada pela
empresa. Observou-se que a empresa tratou o consumidor pelo nome completo e assinou a
sua propria resposta com o nome do administrador da empresa. Essa é uma caracteristica da

comunicac¢ao nas midias sociais.
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Dentre as estratégias de marketing digital utilizadas pela empresa no Facebook, ndo
foram encontradas a viralizacdo ou o uso do poder analitico (GABRIEL, 2010), sendo o poder
analitico uma possibilidade de avaliagdo de resultados que a midia social oferece a empresa
mediante o recurso de fanpage. Com isso aplicado aos resultados, observa-se que a
produtora de eventos analisada ndo obteve compartilhamento de conteudo suficientemente
alto para caracterizar viralizagao e, além disso, nao utilizou o planejamento necessario em
suas acoes, desde implementacdo, até controle e afericdo dos esforcos de comunicacdo na
ambiéncia digital, haja vista as republica¢des feitas em um intervalo curto de tempo. Uma
das estratégias utilizadas foi a producdo de conteddo potencialmente relevante para seu
publico-alvo constituido por universitarios em situacdao de formatura. Isso esteve presente
nos temas utilizados nas publica¢des, sobretudo nas imagens geradas (fotografias de turma
e de colagdo de grau, por exemplo).

Retomando Amancio (2009), as midias sociais funcionam como um elo de
oportunidades entre empresa e consumidor. Essa relacao, quando bem estabelecida entre
as partes, pode criar um vinculo que fortalece a marca no mercado. A andlise demonstrou as
tentativas dessa produtora de eventos de criar e manter um vinculo com seus clientes, da
mesma forma que demonstrou a possibilidade de o préprio usuario estabelecer a interacao,
criticando algum servico ou o desempenho da empresa quando insatisfeito, ou

compartilhando imagens de sua colagao de grau que tenham sido publicadas pela pagina.
6 CONCLUSOES

Os resultados deste trabalho, que teve como objetivo geral analisar as estratégias na
ambiéncia digital de uma empresa produtora de eventos na midia social digital Facebook
demonstraram que ha uma preocupacdo da empresa em manter a pagina atualizada para,
assim, manter contato com os clientes. Porém, ndao ha uma segmentacao das publicacdes
por publico ou uma regularidade nas postagens, que sao feitas de forma esporadica.

As estratégias de marketing digital (GABRIEL, 2010) empregadas nessa ambiéncia
foram bastante restritas ou escassas: a estratégia de presenca digital e a estratégia geral de
SMM (Social media marketing). Desse modo, todos os outros esfor¢cos que poderiam tornar

a presenca digital da empresa mais efetiva encontram-se limitados. Constatou-se que a taxa
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de engajamento encontrada no valor de 7,5% é baixa em relagdo ao numero de seguidores
da pégina (4.332 seguidores). Entretanto, foi visto que o publico-alvo da empresa interage
com a sua pagina por meio de curtidas, marca¢cdes de amigos e comentarios. O
levantamento qualitativo do conteldo das publicacdes da empresa no Facebook constatou
que a maioria das publicagdes esta relacionada aos processos que antecedem a formatura
(colagdo de grau), tais como: fotos em estudio, captagdes externas de imagem, fotos em
laboratérios dos cursos que se formam e, por fim, fotos no dia da colacdo de grau. Grande
parte das publica¢des é exclusivamente relacionada aos grupos de formandos.

A empresa busca a fidelizacdo dos clientes por meio de suas publicacdes,
principalmente produzindo conteddo com temas relacionados a formaturas. Dessa forma, a
empresa dirige suas estratégias no Facebook ao publico académico, que é o publico que
procura realmente pelos servicos da empresa.

Em consonancia com autores como Recuero (2008) e Torres (2009), foi constatado o
uso da midia social como uma ferramenta de comunicagdao que possibilita as interacdes e a
sociabilidade entre os usudrios. As interacbes que a empresa mantém com oS seus
seguidores, a maioria constituida por clientes atuais, é fundamental para a sua divulgacdo na
ambiéncia digital.

Como reflexdo sobre o estudo, concluiu-se que o Facebook é uma midia social que,
ao ser utilizado como ferramenta de marketing focada na promocao, possibilita o contato
mais proximo e agil com os publicos de interesse de uma empresa, criando um elo entre
empresa e cliente. Mas também é necessario salientar que é uma midia social em que se
deve ter um planejamento de publicacGes, quanto ao conteido e a frequéncia de
atualizacdo, que devem estar em consonancia com a qualidade dos servicos oferecidos pela
empresa, pois qualquer falha exposta ou comentada na midia social pode denegrir a imagem
de uma organizagao.

A pesquisa possibilitou perceber a midia social Facebook como um conjunto de
funcionalidades na ambiéncia digital para as empresas, especialmente focadas em
estratégias de marketing e promog¢do, ndo somente como uma plataforma que existe para
postar o que as pessoas estdo fazendo no momento. Ja os avancos tecnoldgicos, cada vez

mais, fazem parte da realidade de pequenas empresas.
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The use of Facebook in strategies in the digital environment of an event-producing
company

ABSTRACT

The aim of this research is to analyze the strategies in the digital environment of an event-
producing company from social media Facebook. For this, the engagement rate will be
checked on the company page between January 1, 2017 and March 31, 2017; a qualitative
survey of the content of their publications will be carried out; and the strategies used will be
identified. The methodology of the research is qualitative, with content analysis,
identification of strategies and descriptive analysis of the posts published in the company
fanpage. It was found that the company's digital marketing strategies in this social media are
quite restricted.

Keywords: Digital ecosystem. Social media. Strategies. Engagement.

El uso de Facebook en las estrategias en el ambiente digital de una empresa productora de
eventos

RESUMEN

El objetivo de esta investigacidon es analizar las estrategias en el ambiente digital de una
empresa productora de eventos a partir de los medios sociales Facebook. Para ello, se
evaluard la tasa de compromiso en la pagina de la empresa entre el 1 de enero de 2017 y el
31 de marzo de 2017; se realizara un levantamiento cualitativo del contenido de sus
publicaciones; y se identificardn las estrategias utilizadas. La metodologia de la investigacion
es cualitativa, con analisis de contenido, identificacién de las estrategias y analisis
descriptivo de las publicaciones publicadas en la fanpage de la empresa. Se constaté que las
estrategias de marketing digital de la empresa en esos medios sociales son bastante
restringidas.

Palabras clave: Ecosistema digital. Medios de comunicacién social. Estrategias. Compromiso.
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