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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender coetie Jolie utiliza o Marketing de Conteldo e v gapel dentro
da estratégia de Marketing Digital da marca. Psga, iforam analisadas as postagens feitas no pat@d5 de julho a
15 de agosto de 2014 em sua pagina na rede saci@bfok. Os dados foram categorizados e analisailagés
do método de analise de contelido, trazendo os tipopostagens e a relagdo do conteddo contido pelas
engajamento que elas recebem. Ao fim do estudstai@ase que, através do mesmo, foi possivel varnova forma
de utilizar o marketing de conteddo para engajaroasumidores que estdo nas redes sociais. O mogakmentado
pela Petite Jolie em stfianpage pode fazer com que outrpsofissionais de marketing e outras marcas abraoihos
para o que seus consumidores realmente queremcisgmever nos canais de comunicacao destgsesas.
Palavras-chave:Marketing de Contetido. Engajamento. InteraBaales Sociais. Facebook. Petite Jolie.

ABSTRACT

This study aims to understand how the Petite dmlés the Content Marketing and its role withinEigital Marketing
strategy of the brand. For this, we analyzed tregpmade in the period from July 15 to August T8,£0n his page on
the Facebook social network. The data were categhiand analyzed using content analysis methaagibg the types
of posts and the relationship of the content coetitherein and the engagement they receive. Agrnleof the study,
it was found that through the same, it was posdibkee a new way to use the content marketingnsumers who are
engaged in social networks. The model implemenyeBdiite Jolie in your fanpage can cause other eterk and other
brands open their eyes to what their customersyreaint and need to see in the communication cHarofethese
companies.

Keywords: Content Marketing. Engagement. Interaction. Sadetworks. Facebook. Petite Jolie.

INTRODUCAO seus consumidores estdo, para assim, serem

percebidas. E neste contexto que se aplica o

Desde que foi criada, a internet ja passou pof/arketing de Contetdo, que se utiliza da internet
muitas mutacoes e teve que se adaptar as mudane@ino uma ferramenta, envolvendo comunicagao,
gue aconteceram dentro do seu ambiente, do perﬁﬂublicidade, propaganda e todos os termos e
dos usuarios até os programas e aplicativos qee hogstratégias ja conhecidos do marketing tradicional
fazem parte da vida da maioria das pessoas. CO{fORRES, 2009, p. 45). No entanto, é preciso
este fato, surgiu uma cultura digital que mudou Gantender este ambiente para criar estratégias

relacionamento dos consumidores com as marcagfetivas e isso SO acontece se as marcas

que sentiram a necessidade de estar presentes Nggigrgulharem a fundo na internet e deixar que ela

ambiente e participarem das ferramentas em que a5 mostreomo agir.
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A criacdo das midias sociais, e o0 fato deanos e, neste tempo, acumulou mais de um milh&do
todos poderem dar suas opinides sobre diversade pessoas conectadas a sua fanpage no Facebook;
assuntos, inclusive marcas, acabou impulsionanddevido a este crescimentdjoje, possui alta
uma grande mudanca no sistema comunicacionaudiéncia exposta aos seus contetdos criados para
conhecido e usado, até entdo, como padkates, a divulgacdo de produtos, acdes e relacionamento
a marca era o emissor, o anuncio era mensagem ala marca com suas consumidoras.

consumidor, o receptor. Agora, todos sdo emissores

e receptores de milhares de mensagens diferenteszc'i\/l'D‘RKETING DE CONTEUDO

respeito das marcas e produtos utilizados ou . . .
P P Hoje, o marketing de conteido vem sendo

recomendados.
explorado por grandes empresas como forma de

Dentre as diversas possibilidades de midias : .
relacionamento com seus consumidores e a

sociais, esta o Facebook, uma das maiores ng L . .
estratégia vem sendo valida. Estudos feitos sobre o

mundo, no qual milhdes de usuérios acessam suas apontam que 61% dos consumidores dizem
contas e compartilham seus conteddos com o resto

que se sentem melhores com uma empresa que
do mundo (BAREFOOT; SZABO, 2010). Diante

desta perspectiva, esta pesquisa busca responde

fornece conteddo personalizado. (CUSTOM

CONTENT COUNCIL, 2011). O cenario atual

seguinte questionamento: De que forma as teCHICBCSbnﬁrma a teoria de Torres (2009), quando diz que

de Marketing de Conteudo vém sendo utilizadas . .
a internet deixou de ser uma rede de computadores

pela marca Petite Jolie como estratégia de _— .
com milhGes de sites para se tornar uma rede de

Marketing Digital no Facebook? I
milhdes de pessoas que produzem e consomem

O presente trabalho visa analisar a postagens ,
conteudo.

do Facebook da marca Petite Jolie, com o , .
Estes resultados so reforcam a ideia de que as

objetivo geral de compreender como a Petite Jolie . . . ,
empresas precisam investir em conteudo relevante

utiiza o Marketing de Contetdo e o seu papel . . . . .
ao consumidor, pois este podera servir como apoio

dentro da estratégia de Marketing Digital da marca, .
a qualquer outro conteudo que for gerado por ele

Para issoforam analisadas as postagens feitas . . . .
P 9 nos diversos meios dedicados a i®logs, redes

pela marca no periodo de 15 de julho a 15 de . . .
Sociais e fbéruns, em que cada um pode

agosto de 2014 em sua péagina na rede social I .
g pag expressar sua opinido sobre determinado produto,

Facebook. ~ o
sdo somente algumas das plataformas nas quais é

Como objeto de estudo, este trabalho analisara . T -
possivel expressar essa opinido; e é essa opinidao

a marca Petite Jolie, criada em 2009. A marca de . , .
que o marketing de conteudo deve cativar para

calcados femininos pertence ao Grupo Aniger, que ~ , :
gerar uma relacdo de confianca com o consumidor.

possui sua sede em Campo Bom, no centro do po@egundo Torres (2010), na atual realidade, textos

calcadista do sul do pais. A Petite Jolie foi ésdal . .
escritos por blogueiros passaram a ter uma

por trés motivos: a marca tem um publico jovem. A . .
importancia maior do que as paginas bem

gue j4 é conhecedor das midias sociais, que costumfl
elaboradas pelas marcas para apresentarem seus

interagir com outras marcas; a Petite Jolie € uma S
produtos. E, parece que o0s profissionais de

marca relativamente nova, possuindo 5 (Cinco)marketing estdo cada vez mais atentos a esta
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estratégia que leva o conteldo como seu principglorque o consumidor anda mais exigente, em
ponto forte. Segundo matéria publicada na revistbusca de teor dutil, relevante e, principalmente,
Exame, um estudo divulgado pela consultoriaverdadeiro, ao invés de somente buscar por
Tracto, aponta que “83% dos profissionais deempresas e produtos que ja eram do seu
marketing B2B (Business-to-Business) brasileirosconhecimento.
geram conteldo, 75% estao produzindo mais do que No meio de tantas revolugbes e de tanto
h& um ano e 49% se consideram eficazes em suawvimento, é claro que surgem dificuldades em
iniciativas.” Este € um reflexo do quanto o lidar com o marketing de conteddo como forma de
marketing de conteldo j& cresceu no pais e o questratégia para as empresas. Na mesma matéria
ainda ha de crescer, jA que segundo a mesntivulgada pela revista Exame, as empresas que ja
pesquisa, 57% das organizacdes que responderatuam neste conceito tém de lidar com trés
as perguntas pretendem investir ainda mais ngrandes desafios: o imediatismo, pois as marcas
estratégia até o final de 2014, um percentual quedo conseguem fazer uma campanha de forma
deixa o mercado brasileiro, quando o assunto épida e que acompanhe o fluxo de mudanca das
marketing de conteddo, no mesmo hivel decoisas; a consisténcia, que atinge principalmente
empresas americanas e canadenses. Entretantomércas globais que sentem a necessidade de
claro que so criar conteido ndo basta, ele deve saranter um padrdo em toda a linha de comunicacéo
relevante para o consumidor, levando informacfeg; 0 engajamento, que diz respeito a presenca da
gue sejam de seu interesse, que facam do seu diararca em todos 0s canais possiveis que seus
dia ou que respondam questionamentos diérioslientes estejam.
sobre determinados assuntos. Cada vez mais o que Todos estes estudos e resultados deixam claro
se fala na internet a respeito da sua marca, produtr importancia da presenca da marca dentro dos
ou servico deve ser levado em conta na hora deanais e plataformas em que seus consumidores
qualquer planejamento. Isso acontece porque hojpodem falar sobre ela. Mas, além de estar somente
qguando qualquer consumidor necessita de algo, senonitorando estas informacfes e opinides, € preciso
primeiro impulso € procurar na internet através dearticipar e, também, criar conteudo relevanteea es
mecanismos de busca (TORRES, 2009). namero de pessoas; ou seja, marketing de contetdo
Diferentemente de quando o usuario entraultrapassa a barreira do catdlogo de produtos
diretamente navebsite ou quando a navegacdo é “disfarcados” de conteddo. No entanto, também séo
indicada por alguém de confianca, o conteido @ecessarias regras para a disseminacdo deste
fundamental para segurar o usuario no site, ja queonteudo, para torna-lo rentavel e economicamente
ndo ha nenhum estimulo externo influenciando aiavel. E, para isso, é preciso planeja-lo comaepar
navegacdo. As ferramentas de busca estdo cada v uma estratégia de comunicacdo mais ampla.
mais especializadas em encontrar informacdesAntes de sair por ai criando um blog ou
capturar o conteddo de sites e relacionar ascrevendo no Twitter, temos que ter um
conteudo a palavras-chave, tornando-o ainda maislanejamento a partir da estratégia de comunicacao
rico e util para quem esta fazendo a pesquisee E, ® na mensagem que queremos transmitir”

as ferramentas estdo se especializando nisso, (EORRES, 2009).
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3 ANALISE De acordo com a categorizagéo feita, & possivel

perceber que o produto mais usado nas postagens

A Petite Jolie esta no Facebook com sua pagmaue passaram pela andlise foi a “sapatilha’, com

(ou fanpage) www.facebook.com/EuCurtoPetite 15 mencdes, seguida do “ténis”, com 9 mengdes.

Jolie A marca possui presenga na midia SOCia‘Empatados em terceiro, com 4 mencgdes estdo a

desde 2013 e de |4 até o momento desta anélise,‘ﬁolsa,, e “grupo de produtos’ e logo depois a

pagina da marca ja reunia 1.383.68&s, ou seja, “sandalia rasteira” (3 mencg0des) e alinhados com 2

mais de um milhdo de pessoas -curtiram Su%engﬁes, as “botas”. o “chinelo” e a “sandalia’.

fanpage. O produto “scarpin” apareceu somente uma vez no

interessantes falam sobre aSqi,4q analisado. Levando em consideracéo estes
interacdes feitas pelos consumidores na fanpage

Outros dados

qﬂ]meros, foi criado um gréfico que demonstra, de

marca durante o periodo analisado. Foram um tOt%rma quantitativa, a representatividade destes

de 127.022 likes, 2.875 compartilhamentos e 2.84?:“,Jmeros em formato de porcentagem, resultando

comentarios realizados nas postagens publicad% que pode ser visto no Grafico 2.
entre 15 de julho e 15 de agosto de 2014, ou seja,

Grafico 2 - Percentual de postagens por categoria
2.074 interagdes por postagem realizada na fanpagele produtos

dentro do periodo de analise. CATEGORIA DE PRODUTOS - PORCENTAGEM

De todas as postagens feitas pela Petite Jolie,
foram analisadas aquelas postadas entre 15 de julho °‘.
e 15 de agosto de 2014. Ao todo, foram 64 @/

postagens ao longo deste periodo de andlise, que

° 4 qe

foram classificadas de acordo com o produto I Grupo de prociutos (10%) M Botas (5%) M Sapatilhas (36%)

M Sandalia Rasteira (7%) [l Bolsa (10%) [ Ténis (21%)
mostrado na imagem e o tipo de postagem. M Chinelo (5%) 1 Scarpin (2%) M Sandaiia (5%)
Fonte: Elaborado pelos autores

Quanto aos produtos, os mesmos foram
classificados em: sanddlia, sapatilha, sandalia Verificou-se que 15 publicacdes foram de
rasteira, ténis, chinelo, bolsa, bota e grupo délivulgacao de sapatilhas, rendendo 36% do volume
produtos (em casos de postagens com mais de U publicacdes realizadas no periodo de analise que

produto). O resultado desta classificacdo pode séhZ respeito a este trabalho de pesquisa. Enquanto

visto no Graficol. isso, 0 scarpin, produto com menor quantidade de
i = 0,
Grafico 1 - Quantidade de postagem por divulgacéo, representa 2% do volume total.

categoria de produtos Além da categorizagdo por tipo de produto, os
CATEGORIA DE PRODUTOS

conteudos também foram classificados quanto ao

tipo de postagem a que ele pertencia, bem como:

10 divulgacdo de produto, divulgacdo de loja,
5 @ so @ @ divulgacdo de acdo, post de engajamento e troca
R . _______ | l M= de capa da pagina. O resultado desta classificacao
Categoria de produto
M Grupo de produtos Botas [l Sapatilha pode ser V|St0 asegulr

M Sandalia rasteira [l Bolsa [l Ténis M Chinelo
Scarpin [l Sandélia
Fonte: Elaborado pelos autores
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Gréfico 3 - Quantidade de postagem por tipo seu produto de uma forma mais comercial,
TIPOS DE POSTAGEM representa um volume de 54% do total de
9 postagens realizadas pela marca na rede social,

durante o periodo. E possivel ver isso no gréafico 4

g construido a partir da andlise feita de forma
a gquantitativa nas postagens analisadas dentro do
. l periodo pré-determinado:
M Divulgag&o de agdo Divulgagao de lojista
B e e Gréfico 4 - Percentual por tipo de postagem

W Troca de capa

TIPOS DE POSTAGEM - PORCENTAGEM
Fonte: Elaborado pelos autores

Como pode-se ver no grafico 3, o tipo de
postagem mais usada pela marca é aquele que ¢
encaixa na categoria “divulgacdo de produto”.

Estas postagens sdo acompanhada de imagens a

produzidas pela empresa - de produtos e frases qu

contam as caracteristicas destes produtos. A: B Divugagdo de agéo (22%) [ Divuigagéo de lojista (13%)
M Divulgagéo de produto (52%) [l Post de engajamento (13%)

chamadas nem sempre sdo comercipi@em, B Troca de capa (2%)

carregam consigo a carga de uma divulgacdo, poBonte: Elaborado pelos autores
estdo atreladas a imagem do produto e seu conteudo Depois da divulgacdo de produto, com 52% de

esta diretamente ligado ao produto da empresa, QUfspresentatividade, esta a divulgacio e ac&o, com

no casosdo sapatos. E possivel ver um exemployyo, | og0 em sequida é possivel ver divulgagio

da categoria de postagem de “divulgacéo dede loja (13%), post de engajamento (13%) e

produto” na Figura 1. empatados com 2%, a troca de capa. Isso mostra
Figura 1 - Exemplo de postagem pertencente a que a marca tem grande preocupagao com que os

categoria “Tipo de postagem” _ seus curtidores conhegcam todas as suas linhas de

|« produtos e que a marca atinja um volume de vendas.
ol &
) Lembrando que estes numeros estdo ligados a
: gquantidade de postagens publicadas na fanpage da
‘ marca no Facebook durante o periodo e ndo sua
‘\ ‘em it

importancia quanto ao seu volume de interacoes,

que sera retomado mais a frente.

Pode-se ver que a marca investe mais na

divulgacdo de seus produtos, com postagens mais
frequentes na rede social com esse tema. Mesmo

Das 64 postagens analisadas no periodo, 3@Ue estas postagens ndo sejam criadas
traziam a “divulgacdo de produto” como seue€specificamente para gerar interacées (ou

principal tema. Este esforco da marca em mostragonversas) com o publico-alvo, elas acabam
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recebendo um bom ndmero de interagdes. Esderam publicadas 8 postagens que visavam o
indice de engajamento pode ter relagdo com engajamento e elas estdo listadas a seguir:

desejo de consumo das consumidoras com a
igura 2 - Exemplo de

postagem de engajamento 1

n Petite Jolie
fa do amigo esta chegando, e nos queremos a sua
landar

marca, 0 que mostra também a preocupagao
marca em estar atualizada com as novas “bogk T
maneiras” da internet. O contetdo é qualificado, a -
fotos sdo bem produzidas e a mensagem contic 0 uUE NAU
em cada postagem demonstra certo conhecimen A A

7 . - - . . U M A B O A
de estratégias de marketing digital, indo ao

encontro do que Torres (2009) traz como AMIZADE?

caracteristica importante do marketing nas midia

sociais: o fato de ndo apenas divulgar os produtoSonte: Fanpage oficial da Petite Jolie no Facebook

de forma genérica mas, sim, ter esse cuidado para A postagem da Figura 2 foi publicada no dia

gue as publicacdes agradem suas consumidoras. 15 de julho de 2014, com o objetivo de que as

Dentre as categorias ja apresentadas, 3onsumidoras marcassem suas amigas nos

categoria denominada “Post de engajamento” é @omentarios e respondessem a pergunta “O que

gue mais pode ser identificada como conteudo Uti}]ao deve faltar em uma boa amizade?”. A

e relevante, sem interesses puramente ComerCiaﬁ‘tengéo era criar uma série chrds colaborativos

Estas postagens ndo estdo atreladas diretamente &&n a ajuda das consumidoras. Esta postagem

venda ou divulgacdo de produtgmr mais que se obteve o resultado de 182 “curtir’, 100 comentéarios

encontrem em meio a um mar de divulgacdes & 19 compartilhamentos.

estejam dentro de um dos canais da marca. Pelo

contrario, as publicacGes inseridas na categoria Figura 3 - Exemplo de postagem de engajamento 2
“post de engajamento” trazem contetidos diferentes . & B

Atencéio, nao curta esta imagem!

gue retratam o universo e posicionamento da marci WCLO S

sem citar ou vender seus produtos em si. A maiori @u

das postagens aproveitam a incidéncia de date

comemorativas (como Dia dos Pais, Dia do ; €44a ;

Solteiro, etc.) para atrelar seu conteudo a elas € EI“A@.MQ

assim, garantlr um maior interesse das S e Pitio' bewery

Fi o) 2
~="" | % Add Friend

consumidoras. Fonte: Fanpage oficial da Petite Jolie no Facebook
Os conteldos apresentados dentro da categoria _ ]
A figura 3 mostra uma postagem publicada
de post de engajamento trazem o conteddo
_ _ o _ _ pela marca no dia 20 de julho de 2014 e aproveita
personalizado em si como principal fio de ligacao
uma data comemorativa - o Dia do Amigo - para
entre a marca e o consumidor, tendo como principal
incentivar que suas consumidoras aproveitem a
objetivo a participagdo e interagdo das pessoas
companhia de suas amigas, ao invés de ficar o
expostas a elas. Durante o periodo analisado _
tempo todo na rede social. O texto escrito na

imagem “Nao curta esta imagem” acabou
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instigando as consumidoras a prestar atencdo no qde formatacdo. O album “10 mandamentos para a
dizia a descricdo da imagem: “Atencdo, ndo curtamizade verdadeira” obteve, no total, 137 “curtir”,

esta imagem. Porque hoje é dia de curtir apenak comentéarios e 25 compartilhamentos.

as suas amigas. Feliz Dia do Amigo”. O resultado O préximo post de engajamento na linha do
foi 151 “curtir’, 4 comentarios e 1 tempo da fanpage da Petite Jolie € do dia 5 de

compartilhamento. agosto de 2014, conforme a Figura5.
Figura 4 - Exemplo de postagem de engajamento 3 Figura 5 - Exemplo de postagem de engajamento 4
ﬂ Petite Jolie > :
uly 20 E Petite J.olre
Os 10 Mandamentos para a amizade verdadeira (10 photos) -
i o it btk kiR ol Queremos saber: das novidades da Petite Jolie, quais 0s seus favorios?
para a amizade verdadeiral Quer ver tudo? Acesse o site www._petitejolie.com.br

Feliz dia dos amigos!
Like - Comment Share Fh46 12

Fonte: Fanpage oficial da Petite Jolie no Facebook

ik

AMIZADE 05 SEGREDOS

T Pode-se notar que esta postagem descrita na
figura 5, diferentemente da maioria feita pela

marca, ndo possui imagem, somente uma pergunta
feita pela marca aos seus consumidores. A postagem
e une a intencdo do engajamento, com a pergunta que
RaLTAd incentiva a participacdo dos wusuarios e a

CUM m. divulgacdo do site da marca. A postagem recebeu

45  “curtir’, 2 comentarios e nenhum

Like - Comment  Share o il l;\E..i-Ii Shares Compart“hamento_
Fonte: Fanpage oficial da Petite Jolie no Facebook

Fazendo uma breve comparacao, jA € possivel
A Figura 4 mostra, na verdade, ndo uman.,. que esta postagem obteve um menor numero

postagem, mas um album de fotos chamado d8e interacbes em relacdo as outras postagens

“10 mandamentos para a amizade verdadeira” e ﬁs'lostradas nestétem. A publicacio contendo

resultado da acdo de engajamento exempliﬁcad@omente texto e link conseguiu atingir metade

na figura 2, onde a marca perguntou para SU3,gendo chegar a menos que este nimero) das

consumidoras quais seriam as caracter|'stica]-§]tera(;ées feitas em postagens que possuiam

essenciais em uma boa amizade. O album ﬁnagem. Este efeito é, relativamente, comum e

composto por 10 imagens, uma para Cacl"i"nostra gue a maioria dos usuarios se sentem muito

‘mandamento”, com frases feitas em CONjUNtO4is atraidos por imagens nos conteldos publicados
entre a Petite Jolie e as consumidoras q“%mfanpages de marcas.

interagiram com a postagem anterior. Entre as

frases estdo “Faras sua amizade superar tudo”, “Nao

ficards chateada com a sinceridade da sua

amiga”, “Compartilhards sua paixdo por Petite

Jolie”, “Sempre apoiaras sua amiga”, “Superaras a

distancia”, entre outras que seguem o0 mesmo estilo
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Figura 6 - Exemplo de postagem de engajamento Esta postagem (Figura 8) foi publicada no

PAI, VOCE ME

buioy

CAMINHOS.

Fonte: Fanpage oficial da Petite Jolie no Facebook consumidoras pela marca. Ao todo, essa
postagem obteve 1.227 “curtir”, 18 comentérios e

dia 15 de agosto de 2014 e foi a que mais obteve
interacdes dentre aquelas categorizadas em “post

de engajamento”. Mais uma vez a marca

aproveitou uma data comemorativa para criar um

conteudo diferente de suas divulgagdes, utilizando

" @ produto como ilustracdo e fomentando o amor das

Figura 7 - Exemplo de postagem de )
engajamento 28 compartilhamentos.

PAI, VOCE SEMPRE

APOIOU

MINHAS
LOUCURAS.

Fonte: Fanpage oficial da Petite Jolie no Facebook

Figura 9 - Exemplo de postagem de engajamento

-y X
Petite Jolie

P‘

As duas imagens anteriores ilustram outrg

Wiite @ comment S

éanci n ngajamen = — .
sequéncia de postagens de engajamento g Fonte: Fanpage oficial da Petite Jolie no Faceboo

seguem 0 mesmo tema entre si, aproveitando uma

datacomemorativa, no caso, o Dia dos Pais. Ambas Por fim, a postagem da figura 9 foi publicada

postagens foram publicadas no mesmo dia (10 de" 11 de agosto de 2011, que convida as usuarias

a acessarem o site da marca para encontrarem lojas
agosto de 2014) e trazem frases com apelo

. . .. mais proximas. Conteudo esse relevante para as
emocional para as consumidoras. A primeira

imagem (figura 6) obteve 227 ‘curtir, 3 usuarias que curtem a Petite Jolie no Facebook e

- . guerem mais informacgdes sobre ela. Ao todo foram
comentarios e 24 compartilhamentos, enquanto

segunda (figura 7) teve 147 “curtir’, nenhum 1.964 likes, 24 comentarios e 26 compartilhamentos

- . na publicagéao.
comentario e 11 compartilhamentos. P ¢

Depois de analisar as postagens de forma

Figura 8 - Exemplo de postagem de engajamento 7 individual, € possivel criar parametros para

entender 0os numeros resultantes nesta categoria e
também estabelecer bases para que ela possa ser
comparada as outras categorias ja apresentadas no

presente trabalho. Para um melhor entendimento, o

grafico 5 foi construido levando em conta o

volume de interacbes - sejam elaskes,

B comentarios ou compartilhamentos - presentes em
Fonte: Fanpage oficial da Petite Jolie no Facebook . . .
cada uma das -categorias identificadas. Estes
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nameros estdo colocados lado a lado com o volume Como pode-se ver no grafico 6, a categoria
de interacdes das outras categorias, como mostradenominada como divulgacdo de produto é a que
grafico 5. mais recebeu interacdes, considerando a totalidade

de postagens e de interagdes. A diferenca entee ela
Gréfico 5 - Interac@es x Tipos de Postagem

N a categoria que ficou em 2° |lugar (divulgacdo de
TIPOS DE POSTAGEM - INTERACOES

acdo) é consideravel e pode ser uma boa prova da
@ aceitacdo do publico em relagdo aos produtos da
marca.
Torres (2009) disse que o marketing de
conteudo deve cativar o cliente e fazer com que ele

E @ se interesse pela marca a partir da relevancia
desse contetdo. Chleba (2000) também defende a

M Divulgagzo de agdo Divulgagao de lojista
I Divulgagzo de produto [l Post de engajamento interatividade, integracdo e aproximacdo do
M Troca de capa - L.
pUblICO com a marca como caracteristicas

Fonte: Elaborado pelos autores essenciais para um bom marketing digital. Tudo

De acordo com o grafico 5, pode-se notar quelSSO pode ser visto nas postagens realizadas pela
em nimeros gerais, a categoria “Divulgacdo déPetite Jolie no Facebook que se encaixam na
produtos” obteve 119.901 interacdes, em segundeategoria de post de engajamento. S&o nestas
lugar ficou a divulgacdo de acdo, com 4.413postagens que a marca incentiva o publico a dar sua
interacdes, e em terceiro 0 post de engajament@pinido, participar e contar mais das suas
com 4.380. Ao todo foram 3.929 interacbes naexpectativas, desejos, valores e tantas outragascois
categoria divulgacdo de lojista, enquanto a traca dque ndo sdo abordadas em contelGdos em que a
capa recebeu 119 interacbes no periodo analisaddivulgacao do produto vem em primeiro lugar.

A partir destes nimeros, péde-se criar o grafico 6, Entdo, dentro da categoria “Post de
que mostra o percentual que estas interacde®ngajamento” foram identificadas 8 publicagdes

representam no total de postagens publicadas. realizadas na fanpage da Petite Jolie no Facebook.

Juntas, estas postagens arrecadaram 4.380

Graéfico 6 - Percentual de interagcdes em cada uma sla

categorias identificadas no contetdo demarca interacoes, sendo: 4.080 “curtir’, 166 comentaeios

134 compartilhamentos. Isso comprova as teorias de
Torres (2009), Chleba (2000) e Gabriel (2010), que

falam da importancia do “ouvir” ao invés do “falar”

TIPOS DE POSTAGEM - INTERAGOES (%)

e colocam o relacionamento com o publico como
L uma forte arma no mercado.

Entretanto, mesmo com o conhecimento destas

teorias apresentadas sobre a importancia do
M Divulgagéo de agao (3%) Divulgacao de lojista (3%)
M Divulgagéo de produto (90%) [l Post de engajamento (3%)
M Troca de capa (0%)

conteudo relevante e nao comercial dentro do
planejamento de marketing digital da marca, o que

Fonte: Elaborado pelos autores pode ser visto até aqui é que, na verdade, o #po d
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conteudo mais valorizado pelos usuarios, aquele Contudo, antes, vale a pena entender um pouco
gue mais interessa ao publico da Petite Jolie, sGmais do cruzamento utilizado para chegar aos
os produtos da marca. Afinal, a categoria denimeros expostos no grafico 7. O numeros
divulgacdo de produteecebeu uma quantidade mostrados anteriormente dizem respeito a um
muito maior de interacdes dos consumidoresgenario geral, de nimeros que levam em conta a
guase trintavezes mais do que as outrassoma total de postagens em cada categoria. Para
categorias. Isso mostra que o interesse do publigpoder avaliar de forma mais aprofundada a
bate com a estratégia da marca de focar suaepresentatividade de cada uma das categorias
forcas na divulgacédo de seus produtos, que acabaguanto a interagdo que cada uma delas recebe do
sendo seu maior argumento comercial e também squiblico consumidor da Petite Jolie, € necessario
maior poder de engajamento. fazer outro calculo. Para que este calculo seja
Quanto as interacdes, pode-se dizer que, pordlido, fez-se um cruzamento de informacbes
pertencerem ao ambiente de uma rede social, levando em conta a propor¢cdo dos dados; ou seja, 0
Facebook, uma midia social de reacdo imediatayimero de interacdes de cada categoria foi dividido
elas sdo sincronas e mediadas; ou seja, podem g@lo nimero de postagens publicadas referentes a
dadas de maneira espontanea e imediata se esta é&mtas categorias. Assim, se chegou a um gréfico que
a vontade do usuario (RECUERO, 2009) e estamnostra, proporcionalmente, a categoria que resultou
sendo mediadas por um computador ou qualquera maior quantidade de interacBes realizadas pelos
outro dispositivo com acesso a internet (PRIMO,fas” da marca na rede social.
2007). Assim, o0 numero total de interacdes de cada
E possivel também analisar a situacdo de unsategoria foi dividido pelo namero total de vezes
outro angulo, que mostra claramente a proporgcdque esta categoria apareceu no periodo analisado;
dos numeros apresentados até aqui. A categoria @e seja, se a categoria “Divulgacdo de acdo”
divulgacdo de produto é a mais utilizada pelacontabilizou 4.413 e foram publicados 13 posts
marca na midia social e, por consequéncia, aqueldentro desta categoria no periodo analisado, & cont
que mais leva interacdes aos conteudos publicadas ser feita € 4.413/13. O numero resultante deste
pela Petite Jolie. Porém, é preciso ir mais a fundealculo dard a propor¢do necessaria para a
para tentar entender estes numeros e o que elesmpreensdo do cruzamento, ja que teremos 339,4
representam, por isso esta andlise propde unmteracGes por postagem publicada nesta categoria.
cruzamento de informacgfes entre os dados totais A&gora, sim, é possivel passarmos para o grafico 7.
0s numeros considerados a partir da quantidade de
postagens em cada uma das categorias que possui
na fanpage da marca. Com os resultados deste
cruzamento de informacdes, serd possivel
guantificar a relevancia de cada um dos tipos de
postagens analisados nesta pesquisa e coloca-los

lado a lado para futuras comparacdées.
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Gréfico 7 - Nimero de interacGes por postagem, de N&o se pode ver ao certo a origem deste processo,

acordo com cada categoria . » .
se foi uma percepcgéo que a marca teve em relacdo

TIPOS DE POSTAGEM X INTERAGOES . L
aos seus consumidores e montou sua estratégia com
@ base nisso ou se foi o contrario. O fato é que a
marca investe mais na divulgacdo de seus produtos,

porém, continua ndo deixando de lado as postagens

@ 2 com conteldos relevantes aos seus consumidores, 0
— E que déa a entender que existe uma certa preocupagao
M Divuigago de agdo [ Divulgagéo de lojista com este ponto e conhecimento sobre as estratégias

M Divulgagéo de produto [l Post de engajamento

de marketing digital.

M Troca de capa

Fonte: Elaborado pelos autores Outra coisa interessante a ser colocada é a

. s forma como os conteudos foram distribuidos neste
O resultado deste outro angulo de viséo sobre

_ o periodo de tempo em que foi analisado. Percebe-
as postagens realizadas pela marca na midia social

) se que had um grande volume de postagens de
se mostra de uma forma muito clara. Em

o _ , . divulgacdo de produto, muito mais elevado que
primeiro lugar, a categoria de divulgacdo de _ _
) o ] _ as outraxcategorias, conforme foi apresentado no
produto continuou com alto indice de interactes.

i _ grafico 3. Porém, se os dados do grafico 7, que
Porém, o segundo lugar apontou a categoria de post

_ . _mostra que a categoria de post de engajamento
de engajamento, que estava uma colocac¢do abaixo

. . também recebe um nUmero interessante de
na andlise anterior.

. . interagbes por publicacdo, forem analisados em
A categoria divulgacdo de produto alcancou

. . _ paralelo, percebe-se que a marca poderia ter um
3.633 interacdes por postagem, o que quer dizer que

_ aproveitamento melhor do seu conteddo se
cada uma de suas 33 postagens dentro do periodo

_ _ . ) aumentar o numero de postagens de engajamento.
realizado recebeu 3.633 interacdes e, juntas,

] N Assim, a marca pode acabar elevando, ainda mais, o
somaram as 119.901 interacdes. Em segundo lugar

_ . numero de participagdo dos consumidores na
aparece o post de engajamento que conseguiu, em

_ _ fanpage e suprir a deficiéncia das outras categoria
cada uma de suas 8 postagens, 547 interacdes. _
. _ ) N gue também sdo importantes dentro do
Logo apoés, aparece a categoria divulgacdo de _
. _ N planejamento da marca.
lojista, com 491 intera¢des por postagens, que no

. _ L Contudo, pode-se perceber que a marca é
periodo analisado, apresentou 8 publicagbes. No

_ N . humanizada e, como Torres (2009) defende, se
quarto lugar, aparece a divulgacdo de agao, com 315

_ . relaciona com seus consumidores emfanpage, e
interacbes por postagem, com 14 postagens no

. , . este relacionamento pode ter seus resultados vistos
periodo e a troca de capa, com 119 interacdes em

o na analise que esta pesquisa propds até aqui.
sua Unica postagem.

) Afinal, o nimero de interagdes na pagina da Petite
O que se pode enxergar com estes nameros é

] ) ) ) Jolie no Facebook € bastante significativo e isso
gue o efeito produzido € maior com postagens de

_ . _ mostra que o publico da marca a entende, gosta e se
divulgacdo de produtos, mostrando que a maior

_ _ _ preocupa em participar do dia a dia dela e deixar
forca de engajamento da marca Petite Jolie no
Facebook é mesmo a divulgacdo destes produtos.
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suas opinides bem claras, principalmente quando plataformas em seu planejamento de marketing
assunto gira em torno dos produtos. digital. Mas, ainda mais que isso, é importante que
Pode-se, a partir desta pesquisa, aprofundalas incluam conteudo.

esta andlisegom o intuito de entender como séo Com base nisso, esta pesquisa procurou
estes consumidores da marca Petite Jolie nwerificar de que forma a Petite Jolie utiliza o
Facebook, como eles se comportam e afinal, quaimarketing de conteddo como estratégia de
os conteudos considerados relevantes por eles. Earketing digital nas redes sociais. O resultado da
assim, tracar um perfil da marca, identificar aanalise feita a partir da problematizagdo mostrou
imagem que ela tem frente seus consumidores @ue a marca investsim, no relacionamento com o
como pode usar as estratégias de marketing dégitalconsumidor e possui conteudos personalizados e
seu favor. qualificados de acordo com o perfil de seus

“curtidores”, assim como orienta Torres (2009).

CONSIDERAGOES FINAIS Porém, ela ndo segue alguns outros principios

A evolucio da internet fez com quejulgados importantes para 0 autor quando o

. o - objetivo é engajar o publico. Ao contrario do que
consumidores, agora, reivindiquem seu direito de

. N .. _Torres (2009) indica, estas postagens com foco no
opinar sobre os produtos que s&o convencidos,

. : relacionamento ndo sdo publicadas em quantidade
diariamente, a comprar. Com isso, as empresas sé

: : suficiente para gerar o engajamento esperado pela
viram obrigadas a se adaptar e entregar ao seu

. . S : ~ marca neste tipo depublicacéo.
consumidor aquilo que ele quer: seja a informagao

. Por outro lado, as postagens com foco na
sobre seu produto, onde levar a esposa para jantar

. divulgacdo de produtos receberam um elevado
ou que roupa usar para combinar com a cor dos seus

olhos namero de interagbes, mostrando que, na verdade,

. , 0 principal ponto que motiva o Ublico a
O mundo contemporaneo esta em seu momento P P P q P

t, onde o boato de um nogadget gera tanto participar dafanpage da marca € o seu desejo

buzz quanto o ultimo capitulo da novela das nove _pelos - proprios  produtos ali - divulgados. - Desta

R . . forma, a empresa segue alguns dos conceitos de
e, as vezes, até mais, dependendo de quem for O

mocinho da trama. E nessmizz que todas as Torres (2009) e obtém um resultado sutil com o

: : . marketing de conteudo. Seu uso poderia ser ainda
marcas desejam estar, ali, bem préximas dos seus

. . L maior se a Petite Jolie investisse um pouco mais
consumidores. Em um relacionamento sério com

: . : &M postagens de engajamento. Fazendo isso, teria
quem gosta, quer saber mais, ou ainda vai gostar da

mais interacdes nesta categoria, elevaria o nigel d
marca.

L . engajamento geral, levaria equilibrio ao seu
As redes sociais vieram para facilitar todo esse 94 g q

trabalho. Para o publico, ofereceram um Iugalplanejamento de postagens e, ainda, supriria o

L . : baixo volume de interagcdes das outras categorias
onde o0s usuarios poderiam compartilhar suas

. I Que nao se mostraram tao expressivas, porém, sao
vidas, suas opinides e seus pensamentos sobr

: : . . hecessarias dentro dianpage.
gualquer coisa publicamente. Dentro deste cenario,

: - O que se pode tirar desta analise é a
torna-se imprescindivel para as empresas se

. . . . . Soossibilidade de que o conteudo relevante defendido
inserirem nas redes sociais e incluir esta
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por Torres (2009), o relacionamento citado porlinguagem ja utilizada pela marca, com o objetivo
Gabriel (2010), a interacdo levantada por Primade elevar, ainda mais, as interacbes em sua
(2007) e o engajamento trazido por Recuerdanpage e suprir as deficiéncias encontradas nos
(2010) estejam mesmo no interesse dogontetudos. Além disso, esse trabalho também abre
consumidores pelos produtos da Petite Jolie. Aoortas para futuras analises sobre o comportamento
marca consegue usar seus produtos comdo consumidor da marca nas outras redes sociais.
“conteudo Util", engajando seus consumidoresSaber como eles interagem com a marca, qual a
mas percebendo a importancia de incentivaqualidade de suas interacbes e o nivel de
genuinamente o relacionamento e participacdo deelevancia da Petite Jolie para quem curte sua
seus consumidores sobre outros temas, pagagina no Facebook pode mostrar fatores
assim ter ainda mais relevancia. importantes para o desenvolvimento do marketing
A partir deste trabalho foi possivel ver umadigital. Afinal, o relacionamento e o poder de
nova forma de utilizar o marketing de conteldoengajamento estdo cada vez mais relevantes para a
para engajar os consumidores que estdo nas redasacdo de um planejamento de marketing e séo
sociais. Este modelo implementado pela Petite Joliassuntos em constante atualizacdo na mesma
em sua fanpage pode fazer com que outros velocidade da evolucdo dainternet.
profissionais de marketing e outras marcas abram os
olhos para o que os seus consumidores realmenREFERENCIAS

querem e precisam ver nos canais degARpIN, LaurenceAndlise de conteidoSao
comunicacdo destasmpresas. Descobrir como Paulo: Edicdes 70,1977.

usar 0 seu produto para criar histOriaSBAREFOOT, Darren; SZABO, JuliManual de

interessantes para seus consumidores pode g@arketing nas midias sociaisSao Paulo:

. _ T _ Novatec, 2010.
muito mais significativo do que levar dicas,

contetidos e outras informacdes que nao tenhafHLEBA, Marcio.Marketing Digital: novas
R tecnologias e novos modelos de negdB#n
uma ligacéo direta com sua empresa. Isto, porqugaylo: Futura, 2000.

as vezes, o consumidor pode querer apenas saber

. _ . GABRIEL, Martha.Marketing na era digital:
qual a loja mais proxima que vende o seu produtQzonceitos, plataformas e estratégicas. Sao Paulo:

ou quais as cores disponiveis, ou em qual ocasigdtias, 2010.

ele pode usar. GIL, Antonio CarlosMétodos e técnicas de

Ao fim, percebe-se que o grande segrecheSq”isa socialSao Paulo: Atlas, 1989.

continua sendo ficar de olhos e ouvidos abertos|, Charlene.Fen6menos sociais nos negacios:
enca um mundo transformagelas redes sociais.

para 0 que 0 seu publico realmente quer orto Alegre: Campus, 2009.

compreender quem, de fato, € o seu consumidor e

LE‘PIMO, Alex.Interacdo mediada por
computador: comunicacéo, ciberculturapgnicao.
for. Porto Alegre: Sulina, 2007.

Para a Petite Jolie, depois desta pesquisa, €

entregar a ele o conteldo necessério, seja ele g

possivel propor uma forma mais equilibrada de

usar o marketing de conteido aplicado a
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