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RESUMO

Esta monografia tem o objetivo de apresentar, analisar e entender os
impactos que o marketing de conteudo tem nas estratégias de marketing digital e de
que forma ele influencia no alcance e imagem de uma marca. Procura analisar a loja
virtual Vat19, sua estratégia adotada na plataforma Youtube e o seu reflexo nas
demais redes sociais. As analises foram realizadas com auxilio de material
bibliografico que possibilitou uma compreensdo do marketing, mercado e sociedade,
frente as inovagdes tecnoldgicas que aconteceram nos ultimos anos, na area da
comunicacdo. Os resultados levam a conclusao de que o marketing de conteudo é
uma possibilidade eficaz de entregar entretenimento e informacdo ao consumidor,

indo ao encontro do atual marketing 3.0 de Kotler.

Palavras-chave: Marketing de conteudo. Internet. Vat19. Marketing Digital.
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1 INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, a sociedade passou por grandes transformagdes socio-
culturais ligadas, principalmente, ao consumo e a comunicagéo. O forte crescimento
dessas areas esta relacionado diretamente com a evolugao tecnolégica que estamos
presenciando, na qual vimos o surgimento das midias de massa puxadas pelo jornal,
radio e, posteriormente, a televisdo. Essas mudancgas tornaram nossa sociedade
mais conectada, informada e adaptavel, conforme Bauman explica em seu livro
Modernidade Liquida, nossa sociedade estd mais fluida e em uma constante
evolucao.

Desde entdo, o marketing e a publicidade tém andado lado a lado com os
veiculos de comunicagdo em massa. Essa relacdo em seu principio era voltada para
uma comunicagéo direta, onde um comunicava para muitos e tinha como principal
objetivo a venda do produto, focado em seu valor funcional e especificacbes. Essa
fase conhecida como marketing 1.0, é definida por Kotler, Kartajaya e Setiawan no
livro Marketing 3.0.

De |a pra ca passamos por diversas mudancgas estruturais na forma em que
NOS comunicamos uns com 0s outros, e Como pessoas, enxergamos nossa presenga
em sociedade. Passamos a ser mais sociaveis, passamos a compartilhar mais
informacgéo, conhecimento e vivemos a chegada da era da informagao e tecnologia.
De acordo com os dados apresentados por Torres (2009), no livro a Biblia do
Marketing, 72% dos usuarios usam a Internet para educagéo, o que mostra que o
usuario busca cada vez por informacdo e conteudo. Nos tornamos novos
consumidores, agora interessados em procurar mais do que produtos funcionais,
passamos a procurar produtos diferenciados, com qualidade, valores e propésitos
que nos representem. Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 4), “em vez
de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragao e espirito”.

Como reflexo dessa mudanca e a entrada de uma nova era, passamos a
procurar € a receber produtos que trazem valores emocionais, que além da fungao
original, agregam valor estético e emocional ao consumidor. Este novo perfil de
consumidor, mais emocional no momento da compra, exige uma mudanga na forma
COMo as marcas se comunicam com ele, se adaptando as suas novas necessidades

€ anseios.



Saimos entdo de uma comunicagdao de “‘um para muitos”, tornando-a “um
para um”, focada nos interesses de cada consumidor. Nao bastava mais que as
marcas entregassem somente produto, elas tinham em suas m&os o desafio de
entregar emogao e desenvolver estratégias que aproximavam esse novo
consumidor, criando uma identificacdo dele com a marca, buscando finalmente
fideliza-lo.

Por fim, chegamos ao ultimo grande salto na comunicagao, a era do social.
Atingimos um novo patamar na comunicagao com o surgimento e popularizagao das
redes sociais. A comunicagdo em massa antes sempre mediada por um veiculo de
comunicagdo, passa agora a ser conduzida pelas pessoas que compdem a
sociedade. O poder da informacao torna-se a ser mais horizontal do que vertical em
sua organizacgao e, portanto, mais democratica e aberta. Com o crescimento também
entramos em uma era de overflow, no qual recebemos diariamente uma exploséo de
informagdes que nos obriga a selecionar e filtrar tudo que nos & exposto. Dessa
forma a comunicagao, propaganda e o marketing vivem um momento no qual nao
basta mais se diferenciar dos concorrentes, é necessario se tornar util e relevante
para os consumidores e para a sociedade, como define Torres (2009).

Com um novo leque de oportunidades de comunicagdo, desenvolvimento e
compartilhamento de informacao, entendemos que novas necessidades surgem em
uma sociedade agora com grande acesso a informagao, como nunca antes teve em
sua histéria. Dos anos 90 até os dias atuais, vimos o surgimento de féruns, grupos,
redes sociais, meios do qual podemos utilizar para nos comunicarmos diretamente
com outras pessoas, com interesses pessoais, profissionais ou mesmo hobbies.
Com a expansao dos nossos limites de comunicagdo, mais uma vez passamos a
entender de outra forma o nosso papel como ser em sociedade e como consumidor.
Alteramos a forma como nos enxergamos em sociedade, como uma peca de um
grupo maior do que nosso ciclo anterior de amigos e familiares, passamos também a
entender quais as necessidades maiores para se viver em grandes grupos de forma
“saudavel”’, e aparentemente mais correta. Assim surge a consciéncia e o interesse
de se questionar e encontrar pautas que possam tornar um mundo melhor. Essa
busca abre espaco a debates dentro de contextos sociais como: inclusao, géneros,
questdes ambientais, sociais, religiosas, tecnologicas, vigilancia ou liberdade, entre

outras questoes.



Diante desse novo contexto, nés como consumidores, passamos a enxergar e
a questionar a nossa relagdo com as marcas e produtos que nao se adequassem as
novas necessidades da sociedade. Entramos no que Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) definem como Marketing 3.0, que tem como objetivo alcangar as pessoas que
tem a necessidade de consumir produtos ou servigos que agregue valor funcional,
emocional e espiritual, e além disso, que seja transparente em seu posicionamento,
e que ndo seja contrario aos seus ideais. Esta nova era € o momento onde
comunicagao conversa em um fluxo chamado de: muitos para muitos.

Com a sociedade passando por uma transformacdo na forma que se
consome e cria informacgao, passa também a ser mais colaborativa, critica e ouvinte,
em uma estrutura mais horizontal, que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) citam.
Uma opinido em relagdo a um servigo ou marca, € compartilhada com dezenas de
pessoas, centenas, até mesmo milhdes, em um espaco relativamente curto de
tempo. Dessa forma, o processo de decisdo do consumidor sofre grandes
mudancgas, as redes sociais € a internet passam a ter um peso extremamente
importante nos primeiros passos dessa tomada de decisdo. A influéncia dos grupos
e comentarios, ganham sua maior relevancia aos olhos dos consumidores, pois ali
eles tém acesso a feedbacks precisos e diversos sobre produtos ou servigos que 0s
interessam. E o consumidor além de um potencial comprador, pode vir a se tornar
um embaixador da marca a partir de suas acdes ou até mesmo um fa, como
comentam os autores Pereira, Antunes e Maia (2016).

Dessa forma, as marcas em seu planejamento estratégico digital, devem
sempre se lembrar de um ponto: uma marca sempre esta no meio digital, tendo ela
um perfil ou ndo, como explica Torres (2009, p. 61), “ao contrario da midia
tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na Internet o controle é do
consumidor. Assim, mesmo que vocé nao participe dela, seus consumidores estarao
|a, falando sobre seus produtos e servigos”. Com a presencga de seus consumidores
nos ambientes digitais, como as redes sociais, a marca esta sujeita a ser citada,
elogiada ou criticada. Logo, um bom posicionamento tem o poder de evitar crises
que afetam a imagem da marca, como também pode abrir possibilidades com o
consumidor, criando lagos, conexdes, conversas e impulsionando suas acodes
publicitarias ou a propria imagem da empresa com ele. Nesse ambiente,
aproveitando todos os fatores que surgem a cada instante e o fato de estarmos

saturados com a quantidade de informagdao que consumimos diariamente, como
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banners, artigos, textos, videos, fotos e propagandas, a busca por solugdes que
diferenciem a marca ganham espaco e forga, entre elas, o marketing estratégico.

A estratégia utilizada pelo nosso objeto de estudo, a loja Vat19, de ndo expor
a marca de forma comercial e tradicional em seus videos, € uma das respostas e
uma possivel solucdo que permite a ela se posicionar de forma diferenciada e util.
Entrega um conteudo que torna a marca uma referéncia em sua area de atuacgao, a
um consumidor que procura tanto informagdo quanto entretenimento. O processo
também aproxima as pessoas da marca, de forma que a propaganda nao torna-se
invasiva, potencializando o seu poder viral.

Assim, entende-se a necessidade de se analisar a marca, suas estratégias de
marketing e seus canais de comunicagcdo, para compreender a relevancia do
marketing de conteudo aplicado ao marketing digital. Busca-se identificar as suas
principais vantagens e desvantagens, sua relevancia para o atual cenario do

marketing e também a comparando com outros modelos mais tradicionais.
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2 METODOLOGIA

Ao escolhermos estudar as novas necessidades do mercado de marketing
digital, entendemos que ndo devemos estudar somente a estratégia utilizada por
uma marca. Temos a necessidade de observar e entender o momento no qual a
sociedade se encontra e de que forma ela se adapta ao surgimento de novas
tecnologias, culturas e construgdes sociais. Para isso entendemos ser pertinente
observar as necessidades que surgiram a partir de uma nova era com foco na
informacgéo para o consumidor, através de observacgao.

Para termos uma visdo ampla dos elementos que permeiam o estudo, em um
primeiro momento observamos a influéncia dos sentimentos, valores e necessidades
que surgiram em nossa sociedade. A partir disso, passamos a observar as
consequéncias que a evolugao tecnologica tem em nossa sociedade e de que forma
ela influenciou o consumidor, como consome e interage com informagéo que lhe é
exposta diariamente, focando sempre nos meios digitais e nas plataformas de redes
sociais. Por consequéncia, passamos entao a entender, como o consumidor absorve
e filtra toda a informacgao, o que torna para ele uma informacéao relevante ou néo, e
como uma marca pode se diferenciar e superar as barreiras impostas por esse filtro.

Assim, achamos necessario abordar temas como colaboratividade e
influenciadores, ambos, fatores pertinentes para qualquer estudo que envolva
pessoas, internet, consumidores e marcas. Logo, com as informagdes adquiridas, foi
possivel identificar quais fatores potencializam a estratégia de uma marca na
internet, ou nas redes sociais e, mais precisamente, as marcas que utilizam
marketing de conteudo, associado a sentimentos, passando assim a aprofundar o
tema de estudo deste trabalho, o marketing de conteudo.

A pesquisa foi feita a partir do estudo bibliografico de autores que abordavam
em suas obras temas relevantes a esse estudo. Foram utilizados autores como
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) e Torres (2009), que abordam temas focados
em marketing e marketing digital. Para poder analisar os fatores que influenciam o
consumidor atualmente, foi utilizado autores que abordam em suas pesquisas temas
como: redes sociais, tecnologia da informacgéao, internet, rede e marketing digital.
Entre eles, podemos destacar os estudos de Recuero (2009). Baumam (2003),
Dambros e Reis (2008), Nascimento (2016), Coutinho (2007) e Cintra (2010).
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Para o levantamento de dados, coleta de informacao, analise e apresentagao
dos dados, foi utilizado o modelo de netnografia, apresentada por Kozinets (2010),
sendo ela menos intrusiva, adaptavel e precisa, se comparado com questionarios ou
pesquisas quantitativas para este tipo de analise.

O conjunto de analises e estudos desta monografia tem como objetivo
entender as novas necessidades da sociedade, e como 0 consumidor enxerga a
marca e as propagandas nos meios digitais e de que forma o marketing de conteudo
surge como uma possivel alternativa para recuperar relevancia e a atengdo do

consumidor para a marca.
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3 MARKETING DIGITAL: CONTEUDO E SENTIMENTO

O mundo do Marketing sofreu grandes mudangas de paradigmas nas ultimas
décadas, com a chegada da Tecnologia da Informag&do. Passamos a entender ainda
mais a necessidade de satisfazer e reter o publico alvo de uma marca, a buscar a
diferenciacao, unindo questdes emocionais com questdes funcionais, gerando assim
um valor maior para o negocio. Em grande parte, esse novo cenario € resultado
direto das novas relagbes criadas entre publico e marca, proporcionadas
principalmente pelo advento da tecnologia. Vivemos uma era da comunicagao, com
um contato muito mais direto, em um relacionamento baseado no “muitos para
muitos”, como comentam Kotler, Kartajaya e Setiawan no livro Marketing 3.0, “os
profissionais de marketing precisam identificar as ansiedades e os desejos dos
consumidores e, entdo, almejar suas mentes, coragdes e espiritos”. Dessa forma, a
marca procura criar relagdes e ligagdes mais solidas e fieéis com o seu publico-alvo.

Como podera ser observado neste estudo de caso da marca Vat19, suas
produgdes procuram sempre retratar este posicionamento estratégico, buscando
criar relagdes de proximidade e felicidade com seus clientes. Analisaremos entao a
estratégia da loja, que sempre busca integrar seus funcionarios em suas produgoes,
demonstrando estarem sempre alegres e voluntariamente participando de situacdes
divertidas, ainda que as producdes sejam esquetes ficticias e exageradas no sentido
do humor. Os videos que sempre retratam momentos de lazer, e que poderiam de
fato ser um momento da propria equipe, trazem sentimentos que vao muito além da
proposta inicial do produto ou do servigo.

Para que esse sentimento seja repassado com fidelidade ao cliente é
necessario organizar toda a comunicagdo da empresa de forma que suas atitudes
repassem o sentimento da forma mais real possivel. A marca néo pode entregar em
suas produgdes um sentimento de alegria e ao mesmo tempo em seu suporte uma
lentidao, burocracia ou uma atitude robdética. Somente uma comunicacgéao integrada e
organizada podera atingir efetivamente o publico trazendo ndo so6 fidelidade como
também o sentimento de paixao pela marca. Nesse sentido, os autores Dambros e

Reis (2008, p. 3), comentam a seguir:
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Todos precisam estar alinhados com a imagem que a empresa quer passar
através desta ferramenta. Trata-se de um compromisso continuo e de longo
prazo, que constitui um conjunto de desafios a todo o momento, assim como
manter os clientes antigos, aprender com os erros passados e melhorar os
relacionamentos com atuais e novos clientes.

Como os autores acima explicam, € necessario para uma marca construir
diariamente um lago entre ela e o consumidor, entendendo a forma como ele pensa
o atual e como pensara ao longo do tempo. Dessa forma, ela conseguird nao
somente manté-lo proximo, mas também ganhara valor perante a sua opiniao. Assim
como ele, a marca também estara em constante evolugdo, logo, ao entregar
conteudo e se posicionar de acordo com os valores e necessidades do seu publico-
alvo, ela tera em retorno a valorizacdo da sua imagem. Isso sera sentido com o
aumento de engajamento em campanhas ou publicagdes, no caso online, e sera
indiretamente convertida em retorno financeiro para a marca.

E importante lembrar ainda, que possamos definir quantas visitas, cliques e
novos compradores vieram diretamente de campanhas, videos ou conteudos
gerados para engajar. Devemos entender que o impacto que um canal com trés
bilhdes de visualizagbes pode gerar, vai muito além de numeros precisos. Seu
impacto repercute e se espalha em novos publicos, em outros canais de
comunicagéao e redes, gerando um efeito viral e boca a boca, limitado apenas pelo
interesse do seu publico.

Ao estreitarmos lagos e criarmos ligagcbes de respeito, confianga e
transparéncia, tornamos a relacdo consumidor/marca mais intima e forte, tornando-
os assim seguidores, parceiros e fas da marca. Esta relacdo causa um efeito de
paixao e admiragdo, de uma forma parecida ao que sentimentos por pessoas.
Passamos entdo, como define Roberts (2005), a agir movidos pelos sentimentos
acima razao, deixamos em segundo plano os valores técnicos e passamos a dar
prioridade a valores emocionais, recebendo o status de lovemark, que inspira
paixao, fervor e lealdade. A partir deste momento, “a marca passa a migrar de um
mundo de numeros para um mundo de pessoas’, assim como também define
Nascimento (2016, p. 5). Cria-se assim uma comunidade e uma cultura em volta de
suas produgdes e canais de comunicagao, gerando um alcance inimaginavel para
uma marca online.

Entendemos que uma marca conquistar fas a torna muito mais relevante do

que conquistar somente clientes, um fa acompanhara, defendera e divulgara a
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marca, criando assim uma comunidade fiel em volta dela e tornando-a uma
Lovemark. No caso do objeto de estudo, iremos perceber que essa comunidade
surge potencializada pela forma como a marca se comunica, assim explica Maffesoli
que chama de “raciovitalismo” onde a sociabilidade, no caso a organizagédo e a
cultura de fa ao redor de uma marca, acontece através dos sentidos e da busca pelo
prazer. (NATAL, 2009, p. 50).

A criacdo de marcas emocionais fornece os meios e a metodologia para
conectar produtos ao consumidor de uma forma profundamente emocional.
Ela focaliza o aspecto mais forte do carater humano; o desejo de
transcender a satisfagdo material e experimentar a realizagdo emocional
(GOBE, 2002 apud NASCIMENTO, 2016, p. 3).

Um exemplo local de marketing de conteudo, para comparagao relevante para
este estudo, sdo as campanhas e estratégias do Grupo Zaffari. E uma empresa
brasileira do segmento de autosservigo que possui uma rede de supermercados e
hipermercados no Rio Grande do Sul'. Neste caso a marca é conhecida pelo seu
posicionamento diferenciado e que proporciona um servigo de alta qualidade para
seus clientes. Ela é lembrada todos os finais de ano por seus comerciais que
humanizam a comunicag&o do grupo, além de criar uma aproximagao afetiva com os
clientes. A campanha de Natal € veiculada anualmente na TV Aberta, nos canais de
comunicagao do grupo e nas redes sociais, como por exemplo, no Youtube, no qual
superou 100 mil visualizacdes na campanha publicada no final de 20162. A acéo que
se tornou uma referéncia emocional para o consumidor gaucho, em uma data de
grande competicdo comercial, reforca o posicionamento € a memdéria do Grupo
Zaffari em um exemplo nitido de uma estratégia que utiliza sentimentos em conjunto
com o marketing de conteudo. Nessa campanha em especifico a intengdo é de
aproximar o publico-alvo, familias gauchas, da marca, lembrando elas da misséo de
contribuir para a sociedade, mantendo em sua memdria a referéncia de prestar um
servico de qualidade. A sua estratégia € ainda reforcada através das palavras que
definem o posicionamento da marca e o slogan “Economizar é comprar bem”. Este
posicionamento refor¢a que a qualidade de seus produtos é o principal objetivo da
marca, em resultado, o grupo Zaffari ndo s6 se torna referéncia de qualidade, como

também se mantém fora de qualquer disputa por preco com os demais concorrentes.

! Companhia Zaffari. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Companhia_Zaffari>. Acesso em: 05
ago. 2017.
2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=yFIngzPkzqU> Acesso em: 05 ago. 2017.



16

Figura 1 — “O Natal Reune”, campanha do Grupo Zaffari para o Natal de 2016

O Natal Reune - Grupo Zaffari
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Fonte: Youtube (2017).

A estratégia escolhida de nao informar pregos, nem criar produgdes com viés
comercial, é aplicada na comunicagdo do grupo, através de suas redes sociais,
comerciais de TV, canal do Youtube, como o programa “Receitas Zaffari”, e em
qualquer outro canal de comunicacgao utilizado.

Da mesma forma, como veremos mais a frente em nossa analise, a loja Vat19
em seu canal também nao fala de precos ou vendas, mas sim de sentimentos. A
estratégia fica bem clara em sua producado de conteudo audiovisual e objetivos: ela
entrega mais do que um brinquedo, ela entrega um estilo de vida, um momento de
lazer e a possibilidade de se criar 6timos momentos com os amigos. Para Rosen
(2001 apud BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010, p. 190):
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Uma vez que todo cliente que recebe informagdes de um amigo pode
reproduzi-las e distribui-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de
outros amigos, essa forma de marketing por intermédio da Internet foi
batizada de ‘marketing viral'. Da mesma forma que uma gripe se espalha
por meio de espirro, tosse e apertos de mao, suas ofertas podem agora se
espalhar por meio de cartdes, cupons eletrénicos e e-mails do tipo convide
um amigo.

Iremos observar entdo, que em todas suas produgdes, a amizade é o
sentimento mais retratado, reforcando o fato de que nao estdo criando comerciais
tradicionais, mas sim experiéncias. Podemos entdo entender que o poder viral de
seus videos no Youtube e o crescimento consideravel de inscritos e visualizacbes
tém influéncias na forma como a marca se expressa € se comunica com o publico.
Isso é explicado por Torres (2009, p. 36) que coloca: “ndo ha nada mais eficiente,
em termos de comunicagdo, do que sua mensagem transmitida pelas mé&os de
alguém que o consumidor conhece”. Veremos que a estratégia adotada pela loja na
plataforma Youtube reflete também o que Barichello e Oliveira (2010) argumentam:
“ao entregar aos individuos o poder de comunicacgéo e disseminagdo da mensagem
publicitaria, a empresa alcanga com seu anuncio um grande numero de individuos a
um custo muito mais barato e a uma velocidade mais rapida do que na utilizacdo de
midia tradicional’.

Assim, entende-se que a estratégia com marketing de conteudo, aliado a
elementos que potencializam a viralizagdo das produgdes, resultam em um alcance
maior de suas produgdes, com menos investimento em divulgacdo paga e um

retorno maior na fidelizagao.

3.1 MARKETING E A TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Com a popularizacédo da internet, das redes sociais e da informacgao, a partir
de 2000, o marketing encara a chegada de uma nova onda tecnoldgica, que nao so
mudou novamente a forma como as pessoas interagem em sociedade, como
também mudou a forma delas se relacionarem com as marcas. Agora diferente de
outros momentos, o consumidor ja n&o tem interesse em ser passivo na experiéncia
de compra, negociagao e procura de informacao.

A internet possibilitou e deu poder ao consumidor de procurar ndo somente
pela informagdo, mas também pela opinido de terceiros que consomem ou ja

consumiram de determinada marca. Essa forma de interacdo € possibilitada por
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aquela que talvez seja a grande inovagdo dessa nova era do Marketing, o
surgimento das redes sociais. Abriu-se um novo meio de comunicagdo no qual o
cliente passa a ser ouvido ndo somente pela marca em seus canais oficiais, mas
também passa a interagir com outros clientes, influenciando e sendo influenciado
pela opinido de terceiros.

Nessa relacdo a presenca da marca ou a auséncia dela é indiferente para o
consumidor, assim como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 59) afirmam: “as
marcas pertencem aos consumidores. A missdo da marca agora passa a ser missao
deles. O que as empresas podem fazer é alinhar suas acbées com as missdes da
marca.” Ou seja, a marca estando ou n&o nas redes, ela sera citada, avaliada e
comentada, cabendo a gestdo de marketing da empresa, entender o seu publico e
se posicionar da melhor forma possivel nos ambientes online. Seja através da
criacdo de conteudo ou do atendimento, entende-se que existe necessidade de estar
presente e ativo, integrando todos os meios de comunicagdo da marca, para que
possa atingir de forma mais eficaz o publico-alvo. Estar presente aonde o cliente
conversa e expde suas opinides, valores e desejos, € o primeiro passo para
entender as necessidades do préprio consumidor.

Vivemos em um momento definido por Bauman, em seu livro Modernidade
Liquida, como: uma redistribuicdo e realocacdo dos ‘poderes de derretimento’ da
modernidade; no qual os antigos padrdes e estruturas se derretem e s&o
substituidos por outras possibilidades de forma tdo rapida a ponto de nao se
possibilitar a construgdo de uma nova estrutura solida como antes. A internet criou
em parte esse infinito de possibilidades, que expande o poder perante as marcas e
permite aos consumidores criarem as novas formas de se consumir, interagir e
conversar com elas, com outros consumidores ou influenciadores. Entende-se entéo
que a nao presenga de uma marca em determinada rede social ndo é mais possivel,
pois a presenga de um consumidor criara automaticamente a presenca virtual de
determinada marca. Ela sera citada, existira uma comunicacdo e havera opinides
sendo formadas sobre ela, independente dela possuir uma estratégia ou gestéao
prépria na plataforma. A ndo presencga da marca pode se tornar uma grande ameaca
a sua imagem, pois a opinidao de influenciadores passa, em uma sociedade mais
veloz e fluida, a ter um peso equivalente ou maior que fontes oficiais. Da mesma
forma que a opinidao do consumidor pode ser uma ameaca a imagem da marca, uma

presencga bem posicionada e planejada pode tornar uma fraqueza ou ameaga em um
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ponto forte ou em oportunidade de negédcio. A gestdo da presenca digital de uma
marca passa a ser um fator decisivo para torna-la relevante e bem conceituada em
um momento que as estruturas e as tradigbes perdem forga e dao lugar a valores,
posicionamento e atitudes. O que influenciara entdo a imagem de uma marca, passa
a ser a forma com ela ira trabalhar com as opinides ja existentes dos consumidores

na rede.

As pessoas comegaram a comprar e vender dentro de suas préprias casas.
A informacao passou a ser divulgada em questdo de segundos, atualizando
a todos que buscam através da web. Os relacionamentos se tornaram
maiores, as pessoas vao se tornando mais sociaveis; consumidor escolhe e
modela seu produto a seu critério. (CINTRA, 2010, p. 7).

O “novo mundo” possibilitado pela internet e nossa sociedade mais liquida
também se tornou a grande chave que possibilitou o surgimento de novos negdcios
e plataformas, como o e-Commerce. Como comenta Cintra (2010), os servi¢cos na
internet vem para oferecer vantagens e comodidade aos usuarios, facilitando a
compra de produtos no conforto de sua casa ou mesmo de seu escritério a qualquer
hora e dia da semana. Essa facilidade logo encontrada por novos empreendedores e
por outras marcas de varejo, impulsiona os numeros do mercado de e-Commerce
ano apds ano®, se tornando um dos principais mercados do varejo (G1 GLOBO,
2016).

Para alguns autores o aumento das vendas e a decisdo de compra do
consumidor esta ligado diretamente com as facilidades e com a tecnologia, como
comenta Cintra (2010, p. 8), “esses consumidores desejam tomar suas decisdes de
compra em informacdes, ndao por apelos a emocéo, mas sim pelo préprio avancgo da
tecnologia, que cria novas oportunidades para veiculagcdo de mensagens de uma
forma interativa”. De fato, a tecnologia e a facilidade de se comprar um produto do
sofa de casa, foram motivadores para o grande crescimento desse mercado. Porém,
devemos salientar que hoje, em um mercado de e-commerce ja estruturado e
disseminado, € importante uma marca entender que para se destacar entre as
demais é necessario entender também as demais necessidades e interesses do

publico-alvo.

® E-commerce fatura R$ 44,4 bilhdes em 2016, alta de 7,4%. Disponivel em:

<http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/e-commerce-fatura-r-444-bilhoes-em-2016-alta-de-
74.ghtml>. Acesso em: 26 ago. 2017.
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Nesse momento devemos cruzar as ideias comentadas por Cintra (2010) e as
informacgdes expostas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). Do ponto de vista
técnico, a tecnologia é o grande motivador para o processo de decisao, porém ao se
tratar de pessoas, sociedade e consumidores, devemos entender que a tecnologia
foi a ponte e 0o meio para a criagcdo de novas conexdes, interacbes e
relacionamentos, transportando assim os sentimentos e necessidades que ja
existiam no processo de compra em meios tradicionais, para o processo de compra
na internet.

Podemos entdo entender que, a necessidade humana de criar relagdes e o
entusiasmo pelas facilidades tecnoldgicas, sdo movimentos importantes que
impulsionam o alcance das redes sociais e estimulam a participagdo das pessoas,
possibilitando também a criacdo de novas relagdes entre comunidades e grupos de
interesse, sem limitagcdes geograficas. Seja pelo Facebook, Youtube, Instagram ou
Twitter, a relacdo humana é também um dos principais motivadores para a interacao
entre consumidor e marca ou entre os consumidores de uma determinada marca. Da
parte técnica das redes sociais, podemos considerar sua estrutura como ferramenta
que possibilita tais interagdes, pois suas funcionalidades viabilizam a comunicagao e
a criacdo de comunidades virtuais por interesses, valores ou proximidades. Essas
comunidades por sua vez, servem para solidificar a opinidao de outros
usuarios/consumidores como opinides relevantes para a decisdo de compra. Essas
relacbes n&o surgiram através das redes sociais, elas foram intensificadas pelas

ferramentas, como explica Coutinho (2007, p. 2):

Comunidades on-line sado constituidas por grupos de pessoas com
interesses comuns, que se comunicam principalmente (mas
necessariamente nao ‘exclusivamente’) através de redes de computadores.
E importante frisar que estes grupos ja existiam antes da explosdo
comercial da World Wide Web (grifo do autor).

Tais interagdes de consumidor e marca e consumidores entre si, podem se
dar pelas ferramentas propostas pela rede social, como os grupos do Facebook
(Imagem 2), ou através dos espacos gerados e gerenciados pela marca, como os
espacos de comentarios nos videos ou de demais redes sociais. Na pratica, ambos
0s espacos sado ferramentas geradas pela plataforma da rede social, porém o
segundo caso s6 acontece apos uma participagao prévia da marca através de uma

publicacdo de conteudo no Youtube, Facebook, Twitter ou Instagram.
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Figura 2 - Busca por grupos de vendas no Facebook (esquerda). Comentarios nos

videos do canal Vat19 no Youtube (direita)

Principals comentanos ¥

Filtrar resultados

ﬂ_ ¢, Oficial Brick Gravatai/Cachoeirinha - v Entrou ar
Y Compras/Vendas Ly
MOSTRAR AVENAS ‘ 23.841 membros - 129 novos membros Pizza night just got 3 littie bit sweeter
* Qualquer grupo - ”
Grupos pliblicos oposte v
Grupos fechados A 6 es arrs
5 UOL Jogos (compra / venda / troca) v Entrou q Make gummy money
MEMBROS 11.252 membros - 8 novos membros e e
o Qualquer grupo i
Grupos de amigos B9 Rosey TOM
g PizMake 3 gummy phorie
Meus grupos — 4 »
A “‘ , Compra, Venda e troca de Cosplays 3.0 +1 Participar iy
26 448 membros - 77 novos membros SOLARE
E Who else here is suddenly hungry for pizza?
: . »
Comr.. Compra e Venda de Hardware +1 Participar ” BLUE STAR WARRIOR
26.608 membros - 323 novos membros R " 9“"""“’.
R

T 2 gummy colas

a pack of gummy breadsticks

Venda/Compra/Troca de mangas e HQs 41 Participar

» ¢

26.375 membros - 381 publicacoes ativas

i m

Fonte: Facebook/Youtube (Video Original Gummy Pizza from Vat19).*

Sendo assim, ainda que nao exista ou tenha uma baixa interacdo da marca
com os comentarios, o espaco ja foi gerado por uma agao prévia da mesma. A partir
do momento que temos uma gestdo da marca, suas agdes nao irdo somente criar
interagcdes dos usuarios com a marca, mas também ira alimentar as interagcdes entre
0s usuarios. Assim, a marca além de trabalhar sua imagem, também intensificara a
troca de opinido entre seus clientes, seja ela positiva ou negativa, sobre seus

servigos, produtos ou a imagem que possui entre eles.

3.2 COLABORATIVIDADE E INFLUENCIADORES NAS MIDIAS SOCIAIS

Com o poder da informacgao ao seu alcance, ndo demorou para o consumidor
entender que ele também poderia deixar de ser um ator passivo na produgcao de
conteudo. Entusiasmado pelas possibilidades geradas pela internet e as ferramentas
sociais como blogs, sites e redes sociais, a sua participagdo e colaboragdo na
producao de informacao passou a ser uma necessidade. Para as pessoas que agora

atuam como nés ou atores na estrutura social gerada nas redes, usamos a

* Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=BplS3RSovUE.>. Acesso em: 05 ago. 2017.



22

explicacdo de Recuero (2009, p. 25) na qual define que “como partes do sistema, os
atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da interacdo e da
constituicdo de lagos sociais”. Para esse individuo, entdo, ndo é mais suficiente ser
considerado um ator passivo na relagdo que gera a troca de informacéo, diferente de
décadas anteriores na qual uma marca ou veiculo de comunicagcdo comunicava a
mensagem e o individuo passivamente a recebia.

Com o advento da internet e sua formatagdo mais horizontal do poder de
comunicar, caracteristica essa, intrinseca na estrutura de uma rede organica como a
internet, passamos, como atores, a ter o poder de gerar informacéao e distribui-la de
forma massiva, sem a dependéncia de veiculos de comunicacdo em massa, como
emissoras de televisao ou radio. As novas possibilidades geradas pela tecnologia de
rede tiveram o mesmo efeito que Cintra (2010) cita como uma das motivagdes para
a popularizagdo do E-Commerce: a tecnologia e as ferramentas geradas a partir
dela, facilitam o compartiihamento de informagao e acabam por facilitar o processo
de troca, que passa a estar nas maos de qualquer pessoa ou consumidor. Assim,
surgem blogueiros, influenciadores, youtubers e portais que passam nao s6 a
comentar interesses como também a avaliar marcas, produtos e servigos.

De acordo com Batista (2016, p. 8):

Influenciadores sao tidos como ‘formadores de opinides’, e isso € o foco
principal deles: formar opinides acerca de uma empresa, um produto, um
servico ou sobre alguém, para que assim esses se tornem conhecidos pela
sociedade e conseguindo assim com que haja uma interacdo direta entre
empresa-consumidor (grifo do autor).

Entendemos entdo que os influenciadores sdo atores de uma rede de
informagéo, sejam eles produtores de conteudo profissionais ou simplesmente
individuos interessados em se tornar relevantes para uma determinada comunidade
Ou grupo.

Para as marcas, os influenciadores podem ou ndo ser parceiros profissionais,
que recebem ou sdo incentivados a analisar, comentar e divulgar determinados
produtos; ou também atores que passam a participar ou criar, grupos, comunidades,
sendo reconhecidos como fontes oficiais e confiaveis de informacdo. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010, p. 34) explicam: “hoje, existe mais confianga nos
relacionamentos horizontais do que nos verticais. Os consumidores acreditam mais

uns nos outros do que nas empresas”. Em outras palavras, esses atores que podem
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ser pessoas comuns, sem ligagdo com canais que produzem conteudo, que tenham
interesses ou gostos ligados ao da marca, acabam por se tornar propagadores dela
em seus circulos préximos. Os circulos podem ser compostos de: amigos, familiares
ou de grupos sociais que existem somente no ambiente on-line. Os atores passam
entdo a divulgar, a defender, ou a criticar a marca de acordo com sua analise e

percepcao da mesma.

O embaixador de marca € uma espécie de veiculo de humanizagdo da
marca, mais do que apenas um “testemunhal’. Noutras palavras, o
testemunho a respeito do produto, dado pelos embaixadores de marca em
suas manifestacdes midiaticas, da-se muito mais através de suas agdes do
que de suas palavras. (PEREIRA; ANTUNES; MAIA, 2016, p. 4, grifo dos
autores).

Sendo assim, nenhuma marca pode subestimar seu poder de alcance e muito
menos trata-los como irrelevantes, pois em uma estrutura horizontal da rede, os
atores passam a ser tao relevantes quanto a prépria marca, se tornando potenciais
embaixadores dela e referéncia para outros consumidores como define os autores
acima. Tais conexdes podem e irdo potencializar o alcance da imagem de uma
marca, sendo ela positiva ou negativa, perante aos usuarios e a suas redes de

relacionamento ou informacao.

3.3 MARKETING DE CONTEUDO

Com uma sociedade mais liquida, sofrendo constantes mudancas e
evolucbes, era de se esperar que a propaganda tradicional também sofresse
grandes influéncias a partir dessas mudancgas. O marketing precisa trabalhar com
um consumidor mais engajado, que também anseia por esse engajamento, mais
conectado, informado e critico. O consumidor se acostumou com o fato de que ele é
bombardeado por banners, promogdes relampago, imagens promocionais, videos,
propagandas invasivas e qualquer outra forma de se divulgar um produto, marca ou
servigo. As propagandas invadem em massa a internet, os programas de televiséo,
as radios, as ruas e todo meio possivel de suportar alguma forma de propaganda.
Ainda que a forma de se criar propaganda tenha se diversificado com o tempo, se
tornando mais como uma peca cultural e menos comercial ou persuasiva, a intencao

da venda e o excesso de exposigcado a esse tipo de informagao acabou por gerar o
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efeito oposto no alcance das propagandas. Como afirmam os autores Corréa e
Crescitelli (2009, p. 11):

A propaganda acabou perdendo a credibilidade de grande parte do publico;
pois hoje temos consumidores mais conscientes de seu papel no processo
de comercializagdo, mais exigentes quanto a seus direitos, mais maduros e
menos ingénuos quanto aos apelos de consumo.

Em outras palavras, o excesso de propaganda comercial, gerou um processo
de crescimento no consumidor, ele se tornou mais exigente em relacao a informacao
que consome e automaticamente mais maduro na sua tomada de decisao durante o
processo de compra. Este overflow de informagao consome tempo, espacgo e diminui
nossa satisfagao e tolerancia em relagcao a propagandas invasivas. A percepg¢ao que
se cria € de um consumo desnecessario do tempo.

Desta forma, alguns questionamentos surgem: a publicidade ainda tem efeito
no consumidor? De que forma podemos recuperar a atengao dele? Devemos estar
presentes em todos os lugares no qual o consumidor esta? Esses questionamentos
nao sao recentes e provavelmente nao terdo uma resposta precisa tdo cedo. O que
cabe a nés buscarmos, sio alternativas para se superar e diversificar a forma com a
qual divulgamos nossos produtos, marcas ou servigos. A evolugao tecnoldgica e as
mudancgas pelas quais a nossa sociedade esta passando, geram diariamente novas
demandas, para as marcas. As marcas precisam estar mais conectadas, abertas a
co-criagado e conscientes das necessidades do consumidor, que ndo € mais um
receptor passivo e sim um gerador de conteudo.

Para suprir grande parte dessas questdes, uma das possibilidades que ganha
forga ano apds ano no marketing e na publicidade, e que ndo por acaso também é
tema deste estudo de caso, € o marketing de conteudo. Tendo em vista, a
quantidade de informagao que recebemos diariamente na internet, principalmente
nas redes sociais, € de se esperar que o consumidor comece um processo de
selegcédo do que é importante e do que € desnecessario. Hoje, nés n&do conseguimos
mais absorver 100% da informac&o que nos é exposta, assim passamos a ignorar,
ou filtrar, propagandas, noticias irrelevantes e até mesmo pessoas que nao sao
relevantes para o nosso dia-a-dia. Em resposta ao filtro humano, surgiram
alternativas que obrigam o usuario a assistir a um video publicitario antes do

conteudo (Figura 3), o que abre o grande questionamento do quéo relevante e qual
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o impacto tera uma propaganda na qual obriga o usuario a assistir. Ainda que sua
atencao esteja durante 1 ou 2 exibicbes em sua mente, sabemos que uma repetigcao
exaustiva e constante pode vir a se tornar negativa para a percepgédo do
consumidor. Assim surgiram plug-ins e extensdes que bloqueiam as propagandas,
criando um efeito cascata no qual afeta: os produtores de conteudo, que dependem
da veiculagao de publicidade em seus conteudos; as empresas, que dependem da
publicidade; e os veiculos de comunicacgao digitais, que perdem relevancia perante

as marcas que pagam pelo espaco.

Figura 3 - Imagem da ferramenta de pular propaganda no Youtube.

art Now
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Fonte: SetupGSM

A partir disso, também surgiram outras formas de exibir conteudo que sdo um
reflexo da necessidade imediata por consumir conteudo: as plataformas de video on-
demand. Ainda que o Youtube seja uma dessas plataformas, seu formato invasivo
de exibir publicidade, acabou por abrir espagco para o surgimento de plataformas
como a Netflix, que possibilita ao usuario assistir a séries, filmes e documentarios a
qualquer momento, livre de propagandas, a um custo mensal baixo se comparado a
canais fechados de televisdo. O préprio Youtube criou recentemente a ferramenta
Youtube Red, ainda em fase inicial, ela possibilita assistir a conteudos exclusivos,
livres de propaganda, a um custo baixo. Em ambos casos, o poder de assistir a um

conteudo, a qualquer momento e em qualquer lugar € um atrativo que reflete as
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novas possibilidades trazidas com os avangos tecnoldgicos e sociais, que acabam
também sendo uma grande ameaca a forma como se consome a publicidade.
Surgem entdo problemas de pesquisa que buscaremos responder com este estudo:
se podemos consumir conteudo sem propaganda, porque iremos consumir
propaganda?

Impulsionado pelas novas tecnologias e possibilidades, o marketing de
conteudo comega a ganhar muita forca nos meios publicitarios e junto as empresas
que procuram se destacar com uma estratégia de marketing focada em se conectar
€ se comunicar com o consumidor e ndo mais persuadi-lo a compra. Assim como

explicam Serra e Canavilhas (2009, p. 13):

No campo da psicologia da persuasao, as experiéncias de Hovland,
Lumsdaine e Sheffield com o visionamento do filme The Battle of Britain,
mostraram que havia mais mudanga de opinido entre os soldados que
consideravam o filme “informativo” do que entre aqueles que o
consideravam ‘propagandistico’. Uma explicagéo possivel destes resultados
€, segundo os autores, a de que “existe uma tendéncia para rejeitar
comunicagdes que sao percebidas como manipulativas quanto ao seu
intento”. (grifo do autor).

O marketing de conteudo tende a trabalhar no sentido oposto da propaganda,
ao invés de vender e tentar manipular, ele informa e procura participar lado a lado
com o consumidor, muitas vezes sendo feito em um formato de co-criagdo com ele,
entregando informacao relevante, que ele entende ser necessario consumir ou que
aparenta ser interessante. Na teoria, qualquer area é passivel de se trabalhar uma
estratégia de conteudo. Partindo da ideia que a marca é uma especialista da sua
propria area, ela tera como ensinar ou informar ao seu publico da mesma forma que
um amigo, um familiar ou um professor faz em seu dia-a-dia.

Seguindo a mesma linha da informacédo e do ensino, o apelo humoristico
também é uma grande ferramenta que proporciona interagdo e conexdo com 0
publico, pois trabalha na contracdo do excesso da informacdo. O conteudo
humoristico funciona como uma fuga da rotina ou das obriga¢des diarias e como
Scarpari (2008, p. 15) explica: “¢ um dos caminhos criativos mais eficazes. Um
anuncio pode comunicar perfeitamente coisas sérias de maneira humoristica,
conseguindo além disso uma corrente de simpatia para o produto e, assim,

notoriedade”.
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Se por um lado a internet trouxe a possibilidade de se abandonar,
parcialmente, as propagandas comerciais, por outro ela também facilitou a
popularizacdo de formas mais interativas e atraentes de se destacar no mercado.
Como Kinzel (2015, p. 30) comenta: “A liberdade de possibilidades existentes na
Internet viabiliza que os criativos das marcas criem as mais diversas estratégias e
conteudos a fim de alcangar suas metas”. Ela surge como um facilitador, pois cria
inumeros meios de se trocar informacdo, independente das suas limitacoes
geograficas, permitindo a troca dos mais diversos tipos de conteudo pelos mais
diversos meios de comunicagdo. O Youtube que comecou seus servicos em 2005°,
surgiu como uma das primeiras e mais faceis solu¢gdes para a necessidade de se
compartilhar videos pessoais, se popularizando assim como uma das principais
ferramentas para o marketing de conteudo na ultima década, assim como os blogs
foram na década passada.

Sabemos entdo que o publico consumidor, ndo tem de fato o mesmo
interesse em consumir propaganda, ou pelo menos tem hoje a possibilidade de nao
consumi-la da mesma forma e atencdo. Devemos entdo, entregar a propaganda de
forma que ele ao mesmo tempo seja informado ou entretido, sem uma tentativa
invasiva de se vender um produto ou servico a ele. Cabe a marca criar um

posicionamento de conteudo, conforme Kinzel (2015, p. 29) explica:

As estratégias publicitarias interativas buscam inserir marcas de forma sutil
na vida e no cotidiano dos consumidores, sem demonstrar que estédo
tentando persuadi-los. Algumas maneiras de atingir os consumidores de
forma interativa sdo veiculando conteudos relevantes, que fagcam sentido
para o consumidor, colocando-se de igual para igual com eles, produzindo
agdes que os encantem de alguma maneira, etc.

Maior que a importancia dada aos numeros das conversdes efetuadas, a
partir de uma campanha ou de uma peg¢a veiculada, o Marketing de Conteudo
trabalha o posicionamento e o reconhecimento da marca junto aos clientes. Reforga
sua presenga como um grande parceiro e um produtor de informacgao, se tornando
util, ndo somente um canal de vendas, mas se tornando uma Lovemark. Como
citado anteriormente, ainda que possamos definir quantas visitas, cliques e novos
compradores vieram diretamente dos links publicados no video ou em sua descri¢ao,

0 alcance gerado cria um grande hub de pessoas, que podem ou nao ser

° Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/YouTube. Acesso em: 05 ago. 2017.
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consumidores, fomentando em outras redes sociais, como o Facebook, a divulgagao
viral da marca. O alcance viral vai muito além de numeros precisos, a loja VAT19 é
hoje um canal com muito mais influéncia e fas, do que grande parte dos canais que
a plataforma possui. Inclusive € possivel destacar que a marca rivaliza em
visualizagbes com grandes canais de entretenimento como “whinderssonnunes”,
“‘HolaSoyGerman.” e “YouTube Spotlight”, que apesar de possuirem milhdes de
inscritos a mais, ainda mantém a mesma média de visualizagdes que a loja,

conforme exposto na Figura 4, a seguir.

Figura 4 - Consulta no site Social Blade dos 15 sites com maior numero de inscritos
no mundo em 16/08/2017

Top 25 YouTube Users by Subscribers

RANK GRADE DISPLAY NAME SUBSCRIBERS
1 A ewDiePie 3269 56,911,282 15974,118,478
51,102,820 2,073,655
3 A- HolaSoyGermar 137 32,220,753
4 A Justin EVQ 123 30,888,544 15,917,930,090
5 YouTube Spotlight 253 25,593,555 1,134,904,644

6 A glrub MG 724 25,365,678 5671019972

A ihannaVEVC 106 25271,630

8 A+ KatyPerryWEY( 118 23,898,107 13,373,002,649

9 A Femanfiog 554 5,404,697,795
10 A+t 1Serie 11,208 21875,632.066
11 A [EV0 66 9,036,487 486
12 A 1a VEV( 1) 12,069,033,576
13 A Smos 903 6,655,660,209
14 A 7 749 4
15 A 313 22 348,003 1,727,461 592

Fonte: Socialblade (2017).

Uma marca ter fas a torna muito mais relevante do que ter somente
compradores. A marca Zaffari, citada anteriormente, pode ser usada como exemplo
novamente, no qual através de conteudo ela gera um sentimento familiar de amor e
felicidade para os seus clientes, criando assim, uma conexao muito mais forte. A
longo prazo trara um retorno sobre o investimento praticamente imensuravel e maior
do que uma simples compra convertida através de uma campanha comercial
tradicional. Neste caso, o marketing de conteudo passa a ser um forte aliado de
estratégias de marketing focadas no sentimento, valores e na ideia de se gerar
ligagbes com o publico-alvo. Ainda que seja impossivel medir o retorno a partir dos
sentimentos e da paixdao de um fa por uma marca, entende-se que a possibilidade

dele se tornar um embaixador e divulgador da marca € muito maior, ja que passa a
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fazer parte da sua rotina consumir, comentar e compartilhar os videos, publicagbes e
até mesmo produtos da marca, sendo também impossivel medir o alcance total que
essas interagbes possuem.

O marketing de conteudo ao ser utilizado como estratégia, passa entao a criar
conexdes mais duradouras e fortes do consumidor com a marca, fazendo com que
se trabalhe em um nivel diferenciado a atencdo e o reconhecimento das
necessidades do consumidor. A marca passa a ser vista mais como um produtor de
conteudo, que supre a sua busca por informacao, e se torna um parceiro ou um
personagem. Ainda que a marca nao esteja vendendo diretamente um produto, e
sim provendo entretenimento ou informagao, a sua produgédo devera estar ligada de
alguma forma a sua area de atuacgao, servigco ou produto, tornando-a assim uma
fonte especializada, confiavel e referéncia para o consumidor.

Essa referéncia sera o grande diferencial na hora de se decidir por um
produto ou marca durante o processo de decisao de compra. De acordo com Kotler
(1998), o processo engloba fatores psicoldgicos, pessoais, sociais e culturais (Figura
5), entre eles: cultura, classes, familia, idade, geragado, motivagao, crengas, entre
outros, que podem e devem ser pensados e explorados durante o processo de
planejamento e criacdo do conteudo para a marca. A definigdo de quais fatores
serao abordados nos temas do conteudo, deverado ser influenciados diretamente
pelo conhecimento do publico-alvo através do planejamento estratégico da marca.

Conhecer o consumidor, suas necessidades, valores, caracteristicas e cultura
€ imprescindivel para a produgao de qualquer material e ainda mais importante se a
intencdo € produzir marketing de conteudo, que trabalha diretamente com

sentimentos, emocodes e conhecimento.

E fundamental que as organizagbes conhecam os atributos que os
consumidores consideram importantes no momento de decidir a compra. Sé
assim se pode agregar caracteristicas e beneficios que serdo percebidos e
valorizados pelos consumidores. (MEDEIROS; CRUZ, 2006, p. 176).

Esses beneficios e valores, guiardo a produgéo do conteudo, sua estética e
linguagem, assim como veremos nos capitulos seguintes, ao analisar a loja Vat19,
que possui um perfil animado e jovem em praticamente todas suas produgdes

audiovisuais, publicagdes e atendimento, a fim de atingir o seu publico-alvo.
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Figura 5 - Fatores que influenciam no processo de decisao de compra

Fatores culturais —
Fatores sociais
Fatores pessoais
s Fatores
% Idade e estigio do icoldgicos
Cultia Grupos de referéncia ciclo de vida FRERICE
Familia Motivagio
Subcultura Ocupagio
; ‘_ " _ COMPRADOR
(Classes sociais Papéis e ?9:19628 Condigdes econdmicas ercepedo
Eatito de vide Aprendizagem
P lidad Crengas e atitudes

Fonte: Kotler (1998, p.163).

Entretanto, € importante entender que as necessidades do consumidor n&o se
resumem somente ao momento da compra. E possivel afirmar que o processo de
decisdo se da durante cada segundo do dia, ja que os debates sobre valores,
géneros, classes, geragdes, ambientais, religiosos e outros temas sociais,
acontecem diariamente e a cada instante nos meios de comunicagdo de massa ou
internet. Esses assuntos influenciam diretamente na forma como as pessoas
enxergam a sociedade e a elas mesmas, como pegas que pertencem a um grupo
maior e mais globalizado. Tais pautas ainda serdao durante alguns anos a base e a
propria limitacdo para a produgao de conteudo, de forma que as marcas precisarao
nao so entender, mas também se posicionar em relacao aos temas.

Assim, baseado na teoria apresentada, € possivel identificar que o excesso
de informacgédo ao qual somos expostos diariamente gera um efeito vampiresco na
relacdo marca e consumidor. Como Torres (2009) explica, “a regra de ouro do uso
da internet é que qualquer interacdo deve ser consentida. [...] ndo podemos cair na
tentacao de invadir o ambiente do usuario sem consentimento”.

Desta forma, a marca precisa se destacar e se tornar interessante para que o
consumidor a convide a participar da sua rede de informagéo. Ou seja, a marca
precisa prender a atengao dele em meio a tantos concorrentes, de uma forma que

ela conquiste a sua confianca e assim ultrapasse o seu filtro de informacao.
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Dessa forma, a publicidade passa a investir cada dia mais em outros formatos
e meios de divulgar o produto, marca ou servigo, unindo propaganda a ferramentas
que prendem a atencdo do publico: humor, entretenimento, informacdo, e
conhecimento, se preocupando mais com os valores e a forma como seu publico-

alvo pensa a sociedade, a si mesmo e a propria marca.
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4 VAT 19

Fundada em 2002, por Jamie Salvatori, a loja Vat19 comegou com uma
empresa que vendia uma linha de DVD’s de produgao prépria, com imagens e sons
ambientes que ficaram conhecidos como “Original DVDs” (DVDs originais, tradugao
prépria), e que ainda estédo disponiveis a venda no site, como uma homenagem ao
surgimento da empresa. A partir do ano de 2007, a loja comecgou a se ramificar para
a venda de presentes, descritos como produtos curiosos e incriveis em seus canais
de comunicagao. Através de uma loja e-commerce®, a marca Vat19 passa a ter
como principal objetivo a venda presentes unicos e diferenciados, como a prépria
marca deixa bastante claro em sua estratégia de posicionamento, na linguagem, na
comunicacgao visual e nas produgdes audiovisuais. Abaixo transcrevemos a primeira

regra criada pela loja para apresentar aos seus clientes os objetivos da marca:

No Vat19, nés temos somente uma regra: se vendemos um produto, ele tem
que ser curiosamente incrivel. Uma vez que esse € 0 nosso Unico critério,
temos algo Unico para todos. (tradugdo propria da pagina do site
vat19.com).

De fato, a estratégia se mostra de acordo com a proposta da loja e com os
produtos disponiveis para a venda. Em sua grande maioria, sao produtos que
dificilmente serdo encontrados em qualquer outro concorrente, que se diferenciam
principalmente, por seus usos ou formatos inusitados, que em outras lojas seriam
considerados exageros ou absurdos. Para exemplificar um desses produtos, usamos
como exemplo o Gummy Bear, um doce a base de gelatina facilmente encontrado
em supermercados, lojas de doce ou docerias. Em sua loja, o Gummy Bear pode ser
encontrado no tamanho padrao, versdo mini, versao chaveiro, versao 90 vezes
maior do que a original e a versao considerada pela loja como a maior do mundo,

conforme demonstrado na Figura 6, a seguir.

6 Disponivel em: <https://www.vat19.com/>. Acesso em: 05 ago. 2017.



Figura 6 - Resultado da busca “Gummy Bear” na loja Vat19 em 19/08/2017
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Fonte: Vat19 (2017).
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A mesma caracteristica vale para outros produtos da marca, como ursinhos

que mudam de feicdo (Figura 7), jogos para a familia em tamanhos incomuns,

brinquedos para se divertir com amigos, entre outros produtos. O que demonstra ser

comum para a marca € fugir do lugar comum, no qual seus demais concorrentes se

encontram. E importante destacar que a loja Vat19 hoje se encontra em um mercado

de nicho bastante especifico, no qual ndo possui concorrentes diretos em alcance ou

mesmo se comparado a lojas menores. Os seus produtos possuem caracteristicas

tdo unicas que os mantém separados de qualquer concorréncia com outras lojas

conhecidas por vender presentes diferenciados.



34

Figura 7 - Delicious gummy bears 18 times the size of a regular gummy bear.

(Esquerda). Stuffed animals that change from awwww to ahhhhh! (direita)
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Fonte: Vat19 (2017).

Além de seus produtos, desde que comecgou a ramificar suas vendas, a marca
adotou uma estratégia diferenciada na forma de apresentar como os produtos
realmente sdo e como eles funcionam no dia-a-dia, mostrando de forma
transparente o funcionamento e as possibilidades que podem surgir através do seu
uso criativo. Esse material € produzido em formato de videos, publicados em seu
canal do Youtube, reforcando sua estratégia de transparéncia através da segunda

regra:

Como vocé pode ter certeza de que este material é incrivel? Na Vat19,
temos apenas uma outra regra: mostrar como o produto funciona com
imagens incriveis e videos incriveis. Queremos ter certeza de que vocé
entende exatamente o que vocé esta comprando e o que ele faz, enquanto
nds colocamos um sorriso em seu rosto ao mesmo tempo. Aqui estd um
gostinho do que estamos falando. (Tradugdo propria da pagina do site
Vat19, Video 1).”

Sua transparéncia também é refletida na forma como a loja atende a seus
clientes, de forma rapida e eficiente, sempre mantendo o mesmo nivel de animagao
que se pode observar no conteudo e no site da loja. Ao serem questionados em
entrevista feita pelo autor, eles reforcam esse posicionamento no qual a intencéo é
sempre responder qualquer atendimento com um tom “otimista e animado”, mesmo
nao possuindo uma persona definida para guiar as respostas da equipe. Outro ponto
a ser observado nas entrevistas: foi reforcado que eles ndo possuem um perfil de

publico-alvo exclusivo, a estratégia explicada por eles é de atingir “clientes de todas

" Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=yxtXSdG80EI>. Acesso em: 05 ago. 2017.
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as idades, géneros, escalas salariais, escolaridade e nacionalidades”. Entretanto,
pelo perfil das publicagdes e a forma como eles apresentam seus produtos, na maior
parte com jovens em grupos de amigos, podemos observar que existe uma
tendéncia para o publico juvenil ou de jovens adultos, de classe média alta, e
residente nos Estados Unidos. A forma como eles utilizam as girias, as brincadeiras,
as caracteristicas do pais e a até mesmo a forma como eles se vestem, nos remete
uma versao caricata do estilo de vida do jovem americano. Isso pode ser observado,

nos exemplos abaixo, que foram retirados de producdes do seu canal:

Figura 8 - Imagens retiradas de videos do canal Vat19

Fonte: Youtube/Vat19 (2017).
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Para implementar essa visao e aplicar em suas produg¢des, a marca passa
através de seus funcionarios um espirito de criatividade, co-criagdo e prazer por
estar produzindo uma experiéncia unica para seus clientes. Por ser uma equipe de
tamanho reduzida, a criagdo passa por todos os setores da empresa, mesmo por
aqueles nao responsaveis pelo conteudo. Em algum momento todos séo convidados
a participar e a produzir o material que sera publicado nas redes ou site. Esse
formato descontraido, quase caseiro, passa um sentimento proximidade da marca
com o publico, como se a produgao fosse feita pelo puro prazer de estar ali
produzindo aquela experiéncia unica aos clientes.

Essa decisdo por parte da equipe de marketing da loja Vat19, € um dos
grandes motivos pelo grande sucesso da marca em seus canais de comunicagao. O
cliente sente vontade ndo s6 de comprar, como também de participar ativamente no
seu dia-a-dia, algo que se reflete nos alcances e engajamento de publicagbes dos
bastidores em seu Instagram e nos comentarios de seus videos no Youtube, como
veremos mais a frente. Isso remete a Kotler (2000, p. 56) que cita: “o departamento
de marketing s6 pode ser eficaz em empresas onde os varios departamentos e
funcionarios tenham projetado e implementado um sistema de entrega de valor ao
cliente superior ao da concorréncia”. A Vat19 consegue aplicar isso a sua estrutura
com muita qualidade e repassa aos seus clientes esse sentimento de diversao,
mantendo sempre sua transparéncia.

A partir desse posicionamento, e do trabalho que a loja tem ao criar conteudo
para cada um de seus produtos, o maior reflexo de engajamento e alcance que
podemos observar, sdo os numeros do seu canal no Youtube. De forma expressiva,
o canal supera em grande margem o numero de visualizagdes que outras grandes
marcas do varejo mundial possuem em seus respectivos canais, citando, por
exemplo: Wallmart, Best Buy e Amazon.

Ainda que seu alcance seja enorme, € importante entender que o mesmo nao
acontece em todos os canais de comunicagcdo da marca, como o Facebook e o
Twitter, que utilizam estratégias diferentes e mais proximas do que citamos

anteriormente, como propagandas mais comerciais ou tradicionais.
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4.1 ANALISE DO CANAL VAT19 NO YOUTUBE

Desde o comego da nova fase da loja Vat19, a partir de 2007, o planejamento
de marketing sempre considerou seus canais de comunicagédo digital como um
importante recurso para a divulgacédo de seus produtos e para a fidelizagdo de seus
clientes. Em fevereiro de 2007, ela criou o seu perfil no Youtube, com o objetivo de
publicar seus videos e divulgar seus produtos dentro da loja e-commerce e,
posteriormente, em suas redes sociais, sempre focando a producdo em conteudo
relevante e interessante. Saindo do tradicional formato de videos publicitarios que
apresentam o produto e prego, a marca entrega envolvimento e relacionamento,
reafirmando seus lagos com o consumidor.

Em seu canal, os videos sao publicados de trés a cinco vezes por semana,
com uma meédia 60 milhdes de visualizacdes por més. O conteudo € apresentado
através de pequenas esquetes que contém principalmente elementos de humor, no
qual, os atores e funcionarios da marca testam o produto em situagdes ficticias do
dia-a-dia, sempre procurando o exagero cémico. E possivel observar que em todas
suas producdes o humor esta sempre presente através das situagdes criadas, pelo
figurino e a linguagem utilizada pelos atores. Também € possivel notar, através das
girias e sotaques forgados, a presencga muito forte, em seus videos, da cultura norte-
americana, pais sede da marca. Os cenarios também reforcam esta presenca,
podemos notar através do estilo dos videos em exterior, que as cidades, casas e
quintais utilizados, remetem a um estilo de vida norte-americano de classe média.
Ainda que a marca nao possua uma equipe fixa para apresentar seus programas, €
possivel notar uma participacdo mais constante de algumas pessoas da equipe,

como: Jamie, criador da marca; e os funcionarios Joey, Jon e Maddie (Figura 9).
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Figura 9 - Imagem retirada do canal Vat19 no Youtube. Perfil dos funcionarios com

maior presencga nas producoes

E Guys, come on!

A
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French, italian, or German. + Favorite movie: Ghostbusters ‘game of Hungry Hungry Hippos of

« Loves Vat19.com and works tirelessly to Kerplunk
‘ensure you love everything about your
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Fonte: Valt19 (2017).

Como comparacao, podemos citar o canal brasileiro Porta dos Fundos, que
também possui um formato de esquetes humoristicas e uma determinada rotagado na
presenca de atores. Ambos canais possuem um bom alcance, com
aproximadamente 3 bilhdes de visualizagdes cada. Entretanto, a diferenga entre eles
€ a forma como o conteudo € aplicado em suas produgdes. Ainda que a loja produza
entretenimento, suas produgdes tém como limitador, o uso de seus proéprios
produtos a fim de atrair a atengdo do consumidor para uma possivel compra. Mesmo
nao apresentando prego, a marca esta ali presente com a intencdo de demonstrar e
vender os seus produtos da forma mais transparente possivel, ao contrario do canal
brasileiro, que produz esquetes sem viés comercial, exceto por vendas esporadicas
de videos publicitarios ou souvenirs da marca. Eles debatem assuntos mais

relevantes do dia-a-dia do brasileiro.
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Figura 10 - Thumbnail da esquete Guerra dos tronos com 1.346.680 visualizagdes
(parte superior). Thumbnail do 128° programa do quadro Awesome Time com
436.773 visualizagdes (parte inferior)

..A.'
R ONU

L

Fonte: Youtube (2017)8

Em ambos os casos, o humor é usado como forma de criar sua prépria rede
de inscritos e fas, que n&o necessariamente irdo consumir um produto. Mas
certamente irdo retornar ao canal para visualizar o langamento de novos videos e
compartilhar em suas redes de informagdo, gerando assim, uma publicidade
organica e viral para os canais. Além de uma publicidade espontanea, ambos os
canais tem por si s6 um publico fiel que acompanha as publicagbes pela curiosidade
de novas esquetes e pela satisfagdo em ver um video de humor. Esse video serve
como forma de entreter e informar o consumidor, que passa entdo a ver a marca de
forma mais relevante e util durante o tempo consumido.

Assim como vimos anteriormente, videos humoristicos também sao
fortemente suscetiveis a viralizacdo na internet, como € o caso do video “Entramos

»9

em uma banheira cheia de Vidro liquido™. No video em questéo, a equipe resolveu

juntar galées de gel, que simula a aparéncia de vidro liquido, em uma banheira para

® Disponiveis em: <https://www.youtube.com/watch?v=It8sDcovb4Y>.
<https://www.youtube.com/watch?v=Bum7ZZBBqUg.>. Acesso em: 05 ago. 2017.
o Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=f KAUcRBIWs>. Acesso em: 05 ago. 2017.
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um convidado/funcionario mergulhar e descobrir o que aconteceria com uma pessoa
nessa situacdo. O video ja superou a marca dos 40 milhdes de reprodugdes no
Youtube, na producdo foram utilizados cerca de 230 kg de vidro liquido, algo em
torno de R$13.500,00 reais se utilizarmos os valores de venda final do produto, que
normalmente é vendido em pequenas porcdes. Os numeros de alcance, reforcam o
bom desempenho da estratégia construida pela equipe da Vat19. Trabalhando com
humor em forma de conteudo, a loja tem ultrapassado marcas consideraveis em
seus canais de comunicagdo a um custo reduzido. Como afirmado pela propria
empresa, em entrevista, desde a criacdo do canal ndo houve nenhum tipo de
investimento em midia paga para a divulgacao de seus videos. Ou seja, ao contrario
do que se espera de uma estratégia de marketing no qual se investe para aumentar
o alcance do conteudo através de ferramentas, como por exemplo, AdWords ou
Facebook Ads, a estratégia utilizada nesse caso foi unicamente o marketing de
conteudo de forma totalmente organica.

Entende-se entao que, os principais custos a serem levados em consideragao
ao se planejar uma agao como a utilizada pela loja, sao: equipe; equipamentos de
gravagao, iluminagdo e som; e amostras dos produtos vendidos na loja. Custos
estes irrisérios a longo prazo se comparados a veiculagdo de comerciais em canais
de televisdo, cujos valores variam de 9 mil a 150 mil reais'®, fora os custos de
producéo citados anteriormente.

Facamos entdo um breve exercicio com a intencdo somente de exemplificar
melhor o custo que uma marca teria ao produzir um video como o do exemplo
acima, ainda que sejam com valores aproximados e simbdlicos. Para este exemplo,
calculemos o custo por visualizagdo: somando um valor simbdlico de R$1.500,00
reais como possiveis custos de produgao, o valor do produto, no caso o gel citado
anteriormente, multiplicamos a soma por mil e dividimos pelo total de visualizagbes
que o video teve desde a sua publicagdo em 19/01/2016. Para alcangarmos o
provavel valor que a empresa investiu para alcancar 1000 visualizacbes em cada

video aplicamos o seguinte calculo (Quadro 1):

'% Consulta a tabela comercial do canal Bandeirantes para comerciais de 30seg. no estado de SP.
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Quadro 1 — Calculo do provavel custo de 1000 visualizagdes

Custo a cada mil visualizacbes

Custo do produto Custo de equipamentos Visualizagoes
R313.500,00 R31.500,00 41.400.000

{13.500 + 1.500) x 1000 / 41.400.000 = 0,362

Fonte: Elaborado pelo autor.

Chegamos entdo a um valor aproximado de R$ 0.362 reais investido para
cada mil visualizagbes do video. Um custo baixo se pensarmos que a propria
plataforma Youtube paga a seus parceiros uma porcentagem dos ganhos que o
canal produz em publicidade a cada més. De acordo com o site Social Blade
(Consulta no dia 19/08/2017), o canal principal da marca Vat19 ganha da plataforma
aproximadamente R$450 mil reais por més, somente em publicidade consumida em
seus videos. Ou seja, a marca possui uma fonte de renda mesmo que ela nao venda
nenhum produto, pagando ou pelo menos diminuindo os custos de produgao. Os
numeros reforgam o bom desempenho da estratégia adotada pela empresa, além
disso, podemos citar outros elementos que também se tornam possiveis ou
potencializados pela empresa: possui um alcance global; expande o publico
consumidor da loja; diminui os custos de produgéo; gera novas fontes de renda; e

fideliza o seu publico alvo através do entretenimento.

[...] o marketing viral € uma das maneiras de deixar que os consumidores
comuniquem entre si a existéncia de determinada marca. Ao entregar aos
individuos o poder de comunicagdo e disseminacdo da mensagem
publicitaria, a empresa alcanga com seu anuncio um grande numero de
individuos a um custo muito mais barato e a uma velocidade mais rapida do
que na utilizagao de midia tradicional. (BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010, p.
36).

A estratégia utilizada pela loja Vat19 também é ainda mais expressiva se
comparada a outras marcas de varejo, que ndo competem diretamente com a loja,
mas que possuem equipe, custos e investimentos visivelmente maiores do que loja
online de presentes. Para essa comparacao devemos observar também que n&o séo
somente lojas tradicionais que estao listadas abaixo, como a Amazon uma loja

nativa do e-commerce. Atualmente superando a marca de 3.500.000 de inscritos e
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3.000.000.000 visualizagdes'' (consulta em 18/08/2017), os nimeros demonstram a
forca que um canal bem produzido e alinhado com as estratégias da marca podem
atingir a longo prazo. Esses numeros sao ainda mais expressivos se comparados a
outras marcas tradicionais de varejo, como Tesco, Best Buy e Wallmart. No

Quadro 2 é possivel observar um comparativo entre algumas delas:

Quadro 2 — Comparativo entre marcas

Marca Inscritos Visualizagbes | Acessado em:
Vat19 3.555.677 2.910.413.041 08/03/2017
Tesco 8.707 26.406.625 08/03/2017
Costco 4.069 3.814.892 08/03/2017
Best Buy 52.826 4.170.438 08/03/2017
Amazon 195.894 437.312.678 08/03/2017
E-Bay 46.806 38.614.459 08/03/2017
Saks Fifth Avenue 3.777 4.766.732 08/03/2017
Marshalls 12.779 19.398.154 08/03/2017
Wallmart 236.200 112.170.840 08/03/2017

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados das marcas

Como visto anteriormente, o canal Vat19 também possui um alcance em
visualizagbes muito maior que grandes canais do Youtube, ainda que eles possuam
uma quantidade mais expressiva de inscritos. Isso demonstra o poder de viralizacao
de suas producdes e o0 alcance que elas podem ter também em outras redes sociais.

A marca também possui um segundo canal'?

no Youtube, menos expressivo e
divulgado por eles, contando atualmente com mais de 180.000 inscritos e
42.000.000 de visualizagbes (Consulta em 19/08/2017). Seu conteudo é totalmente
focado em bastidores, erros de gravagdo e materiais mais institucionais, como

videos de newsletter. Este canal secundario é pouco divulgado e informado, sendo

" Consulta de inscritos e  visualizagdes do  canal.  Disponivel  em:

<https://www.youtube.com/user/vat19com/about>. Acesso em: 05 ago. 2017.
'2 vat 19 Two - Segundo canal da marca, com foco em bastidores e videos institucionais. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/user/vat19two>. Acesso em: 05 ago. 2017.
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utilizado como um repositério, mantendo assim o foco do conteudo totalmente em
seu canal principal.
4.2 ANALISE DAS REDES SOCIAIS DA MARCA

Ainda que a estratégia da Vat19 seja focada em seu canal, cujos numeros por
si sO ja demonstram o seu bom desempenho, sua comunicagdao também utiliza de
outras trés redes sociais que estdo entre as mais acessadas pelos usuarios, no
mundo, de acordo com pesquisa da We Are Social'®: Facebook, Twitter e Instagram.
Ao contrario do canal, ndo existe uma producao prépria de conteudo, as redes se
focam em compartilhar o material ja construido, alterando somente a forma como é

apresentado esse material e 0 adaptando para as necessidades da rede.

Figura 11 - Dados do site We Are Social

ol ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

2017 BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS

we
are,
social

r&’] Hootsuite

Fonte: We are social (2017).

Ainda que utilize formatos e estratégias diferenciadas, a intengdo de formar
lagos, mesmo que de forma menos expressiva, € recorrente em todas as
mensagens, atendimentos e respostas que a marca publica nas redes sociais ou em

sua propria loja.

'3 Disponivel em: <https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview>. Acesso
em: 05 ago. 2017.
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Figura 12 - Site da loja Vat19 convidando os consumidores a seguirem suas redes

sociais
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Cafieinated Jelly 1.5 Giant Streichy $17.99 Microwave S'mores $099
Beans . Gumiy Maker g

Energy-boosting beans with fruit ! An overseed geration of the classic Make delicious s'mores mdoors in
flavors claymation figure seconds

i I
Neve i At s ECTN— e

Fonte: Vat19 (2017)

Facebook e Twitter

Com pouco mais de 130 mil curtidas, a pagina da empresa é um pouco mais
modesta nos numeros se comparado a outras marcas e segue um padrao um pouco
diferente do praticado por ela em outros canais de comunicagcdo. Como se pode
observar, no Facebook ela utiliza o conteudo produzido em video como suporte para
a atualizacao da rede. Além disso, publica diversos produtos da marca, deixando
bem claro o carater de venda, inclusive nas postagens mais atuais a marca se utiliza
dos recursos de produto, uma ferramenta da rede, que aparece logo abaixo da

publicagao, reforgando assim o carater publicitario (Figura 13).
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Figura 13 - Nas imagens acima € possivel identificar a ferramenta de produto logo
abaixo as imagens em destaque. Elas possuem um link para a pagina do produto na

loja e uma informacgao do valor dele

¥r vati9.com WY vati9.com n
ol 3
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' Pringles Puzzie
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- Carty Anderson Al | 5ee & 8 prank  pul Thal can n my cupboard and wal

Curtlr  Responge!

Visualizar todos 05 7 comentarnios

Ver mais 2 comentanos

Fonte: Imagens retiradas da pagina oficial da loja Vat19 no Facebook (2017).

Com uma atualizagéo constante de 3 publicagbes por dia, em média, a pagina
nao aparenta ter o mesmo cuidado com o engajamento. Suas publicagdes
raramente  superam 100 interagbes, entre curtidas, comentarios e
compartilhamentos. Ainda que publique videos diretamente na pagina, ela nao
possui uma producdo de conteudo exclusiva para a fanpage, diminuindo a
relevancia das publicagdes, ja que ela sera somente atualizada apds as demais
redes como Instagram e o préprio Youtube.

Os comentérios em sua grande maioria se resumem a amigos indicando
produtos ou alguma brincadeira mostrada nas publicagbes. De qualquer forma a

interacdo direta da marca com o publico é baixa, ficando aparente somente em
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publicagdes que mostram fotos de clientes/fas do Vat19, nesse caso o visitante
entende que existe uma aproximagao com os clientes e possiveis fas da marca. Algo
que € recorrente em todas as redes sociais, a marca responde somente a
comentarios pontuais e importantes, mantendo baixa a participagdo dela nos
comentarios.

O que acontece na fanpage da marca é um reflexo do que acontece com o
perfil do Twitter. Com cerca de 2 ou 3 atualizagdes por dia, e focando em
mensagens diretas apresentando o produto com humor, seguido de um link para a
pagina de venda, nota-se um baixo interesse do publico em compartilhar as
publicagdes e também de interagir com a marca. Com uma média de 2
compartilhadas e 40 likes, nota-se que, em ambos o0s casos, as publicacoes

possuem um perfil mais comercial e que influencia diretamente no engajamento.

Figura 14 - Exemplos de publicagdo da marca em seu perfil oficial do Twitter
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Fonte: Twitter Vat19 (2017).

Instagram

O Instagram ¢é atualizado de 3 a 5 vezes por dia, sempre trazendo

publicagdes que conversem com as estratégias aplicadas em outras redes,

principalmente o Youtube. Devido as limitacbes da rede, a loja publica versbes

curtas e diretas de suas esquetes, destacando principalmente os momentos de

humor (Figura 15). A divulgacdo do produto se resume ao uso de hashtags e uma

breve descricdo do que esta sendo apresentado no video em questdo. Isso se deve

também a uma limitacdo da propria plataforma, que impede a inser¢ao de links para

os produtos ou paginas da loja.

Figura 15 - Exemplo de publicagdo da loja Vat19 em seu perfil oficial no Instagram
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Seguindo

vat19 The Large Jellyfish Lamp brings
tranquility to your office or room, inspiring
relaxation and some...interesting thoughts.

Buy the Large Jellyfish Lamp at Vat19.com
#vat19 #shopvat19 #vat19com

#jellyfishlamp #relaxation
stuartjgreenslade 1

stuartjgreenslade I'm buying that

© Q

5.858 visualizagdes

Fonte: Instagram Vat19 (2017).

Com uma média superior a 2 mil curtidas em cada publicacéo, a rede social
também ¢é utilizada como uma ferramenta para apresentar os bastidores do canal,
aproximando sua estratégia da utilizada no canal secundario da marca. Os
comentarios sao bastante positivos e mostram uma conexdo do publico com as
pessoas que produzem e dos atores que apresentam as esquetes. Dessa forma,
entende-se que a producdo do video ndo nasce e morre dentro da plataforma
Youtube (Figura 16), ela se espalha para outras redes através de versdes reduzidas,
bastidores, fotos e erros de gravagéo. Torna-se assim um suporte para o conteudo

construido no Youtube e um meio de integrar todas as redes sociais.

Figura 16 - Exemplo de publicagcdo da marca Vat19 em seu canal oficial do

Instagram
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Seguindo

vat19 We had so much fun last week!
#giantjenga #shockball #vat19 #thecrew
jones.draws Tbt giant Jenna on fire@®

mhalavi3 Follow me @vat19

ogallana BB A

brendan_martyn101 Why does Joey look like
he is gonna kill Jamie? @ © @ @
apxcalypsen_nxt Woah that must be fun
dumb_nerd.jpg @mhalavi3 nope
rachel._echeverria @

alex.halliburton Can | join

just_a_kid_that_rants It's Vat19 of course you
had fun

© Q

2.289 curtidas

Fonte: Instagram Vat19 (2017).

De forma esporadica também sao publicadas imagens dos produtos,
procurando um formato mais padrdo de propaganda, porém ainda mantendo o
humor nas chamadas e nos detalhes. Também se utiliza da ferramenta Stories para
mostrar pequenos momentos do dia-a-dia da marca, do seu escritorio, erros de
gravagao e prévias dos videos que estdo sendo produzidos ou gravados. O
desempenho nesse caso ndao se mostrou muito abaixo em relacdo a curtidas e
comentarios, porém nota-se uma flutuagdo maior nos numeros indo em média de
1500 a 3500 curtidas, enquanto os posts em video produzido tendem a ser mais
constantes nas médias de visualizagéo, atingindo mais de 10 mil visualizagbes por
video.

Podemos observar que existem duas diferengas claras na utilizagao das trés
redes sociais apresentadas, na forma como os produtos sdo expostos, o conteudo é
construido e a interagao é praticada. Seja por limitagdo da rede ou por estratégia da
loja, tanto o Youtube como o Instagram possuem o seu foco total no conteudo,
humor e informacéo, deixando de lado a propaganda com valores e links de compra
que competiriam pela atengdo do publico ou o afastariam. Nestas ferramentas a
disposicdo do publico para compartilhar e interagir se mostrou maior. Também
podemos analisar, que apesar de ter um dos maiores canais de varejo do Youtube, a

marca nao consegue repetir o mesmo desempenho nas demais redes sociais, com
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excecao do Instagram. Seu know hall parece estar focado nas producdes
audiovisuais e acaba por negligenciar outros formatos que poderiam trazer melhores
resultados no Facebook e Twitter. Por outro lado, a forma como a marca constréi a
conversa entre as redes deve ser valorizada, ja que ela adapta o conteudo gerado
para cada uma das demais redes, facilitando assim o fluxo de publicacbes e o

reconhecimento do formato com o qual a loja trabalha.



51

5 CONCLUSAO

Retomando o objetivo dessa monografia, buscou-se durante toda a pesquisa,
estudar de que forma o marketing de conteudo afeta e influencia as estratégias de
marketing digital, através do estudo de caso da marca de Vat19. A partir de 2007, a
loja comegou um processo de expansao e diversificagdo da sua estratégia,
passando da venda de DVDs para a venda de presentes diferenciados. Desde
entdo, através de sua estratégia, a loja vem se destacando dos demais concorrentes
e até mesmo de grandes marcas da area de varejo, atingindo numeros excelentes
de visualizagbes em seu canal do Youtube.

Em uma sociedade veloz, que se adapta e evolui a cada momento, vimos o
surgimento de novas tecnologias e a popularizagdo de novos mercados como o e-
Commerce. Esse mercado ganha cada vez mais for¢a, gracas as facilidades e o
conforto que ele proporciona ao consumidor. Também vimos a explosdo da
publicidade na internet, através de banners, pop-ups, videos, entre outros formatos,
que tornaram a propaganda nao so invasiva, mas também saturada aos olhos do
publico consumidor. Este mesmo publico, agora mais informado e conectado,
aprendeu por necessidade, a filtrar toda informacdo a que era exposto,
principalmente, em suas redes sociais, consideradas um espago de entretenimento,
em um momento lazer.

Como reflexo dessa mudangca de comportamento, as propagandas
tradicionais comegaram a perder a sua relevancia e alcance entre os consumidores,
dando lugar a alternativas mais adaptaveis ao estilo de consumo da internet. A partir
dessas mudancas, o0 consumidor passa entdo a procurar por mais informacao,
conteudo e relevéancia, dando mais atencdo a conteudos que de fato agreguem
algum valor ao seu tempo gasto. Esse consumidor também deixou de ser um ator
passivo nas relagdes entre marcas e pessoas, agora ele entende o seu papel e
poder de criar conteudo, informacédo e analises. Assim passa a ser uma referéncia
para outras pessoas, a ponto de se tornar até mais relevante do que um perfil oficial
de marca.

Dessa forma, entre as estratégias digitais, o marketing de conteudo comeca a
ganhar forga, através dele as marcas encontraram uma solugao para divulgar sua
imagem ou produtos, sem perder sua relevancia e ainda criando a possibilidade de

iniciar novas conversas com o publico-alvo, chegando ao ponto de se tornar
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referéncia para eles. Ela assume sua posi¢cao de colaboragao da rede, entrega néo
mais preco e promogao e sim informacéo. Ela passa ensinar, entreter e conversar
com 0O seu publico-alvo através do marketing de conteudo, alinhando também sua
estratégia, interna e externa, as necessidades sociais que o consumidor tem como
seus principais valores.

A partir disso, analisamos os meios de comunicagao digital da loja Vat19, a
fim de entender a sua estratégia de conteudo e o impacto que ela tem no alcance da
marca, focando principalmente, na analise do seu canal principal no Youtube, que
conta hoje, com mais de 3 bilhdes de visualizagbes e 3 milhdes de inscritos. Em
seus videos fica bastante claro o posicionamento da marca, que envolve muito
humor, lazer e os sentimentos de felicidade e amizade. Dado este alcance e o fato
de possuir uma monetizagao de seus videos através da ferramenta que o proprio
Youtube disponibiliza. Seu canal, além de divulgar a marca, atrai novos publicos,
fideliza e se torna uma nova fonte de renda para a loja. E importante lembrar que
através da entrevista feita com a equipe, fomos informados que a marca nao investe
em publicidade, paga para divulgar seus videos, sendo seu alcance no Youtube
totalmente organico. Ainda sim, ela compete em numeros com outras grandes
marcas do varejo em geral, como por exemplo, Walmart e Amazon, mostrando
assim sua relevancia.

Ao contrario das gigantes, a Vat19 pode ser considerada uma empresa de
pequeno ou meédio porte, com equipe e gastos baixos, o que reforga o valor de seus
expressivos numeros e alcances nas redes sociais. Com um foco total na produgao
de esquetes, observamos que em todas as redes sociais na qual & trabalhado
conteudo, sentimentos, humor e bastidores, o alcance e o engajamento tendem a
ser elevados para a marca. Porém, o0 mesmo nao acontece nas redes sociais do
Twitter e Facebook, nas quais, sua estratégia €& conduzida de uma forma
diferenciada, focando mais em preco, produto e propagandas tradicionais, deixando
em segundo plano o conteudo humoristico. Vale salientar que as redes né&o
possuem uma ma administracdo ou desleixo, porém pecam em responder somente
comentarios pontuais e nao produzirem conteudos exclusivos para essas
plataformas. Em futuras atualizagbes de suas metas, a loja Vat19, devera entéo
estudar outras possibilidades para essas duas redes em especifico, aproveitando
mais do seu alcance e buscando torna-las tdo relevante quanto seu canal no

Youtube ou seu perfil no Instagram. Um dos caminhos a ser explorado, devera ser a
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criagdo de conteudos proprios e deixado em segundo plano a republicagdo de
conteudos das demais redes.

Também potencializando o desempenho da estratégia de marketing, sua
comunicacéo e linguagem ¢€ integrada entre todos os setores e alinhada a seus
valores, de suas producgdes, até o seu atendimento a clientes. Desde a responder as
principais duvidas nos comentarios dos videos ou até mesmo em seu SAC, a loja
sempre mantém um tom de conversa amigavel, animado e jovem, com um
atendimento extremamente rapido. Estes pontos correspondem as respostas que a
equipe da Vat19 cedeu em entrevista feita através da ferramenta de atendimento ao
consumidor do e-Commerce, ou seja, na pratica seu servico se mostrou
extremamente agil em responder as questdes, que sequer sao frequentes para a loja
atender.

Entendemos entdo, que a loja de varejo Vat19, possui ndo somente uma
estratégia bem alinhada com o atual momento e as necessidades do marketing
digital, como também ela consegue ser uma referéncia na area de conteudo. Suas
producdes envolvem sentimentos de humor, amizade e felicidade, que juntas em
suas producdes, potencializam o poder de viralizagdo da marca na internet. As
producdes e a forma que a empresa conversa e responde as necessidades que
surgem de seus consumidores, reforca a imagem dela perante eles, criando uma
conexao e conquistando assim, ndo somente novos consumidores, mas também fas
da marca. Estes fas passam entdo a serem embaixadores e divulgadores da loja
Vat19 nas redes sociais, expandindo o alcance e o mercado disponivel para a loja,
independente de suas barreiras geograficas, assim como a marca esperava.

O papel do marketing de conteudo é tornar novamente a propaganda e
presenca de uma marca relevante ao publico-alvo dela. Ndo pode também ser
invasivo, pois deve se tornar necessario aos olhos do consumidor, conquistando e
fidelizando. O conteudo pode e deve explorar as plataformas de acordo com suas
caracteristicas, criando um conteudo exclusivo e adaptado a cada uma delas,
evitando, assim, a republicacéo e reaproveitamento de produgdes.

Entretanto, é importante ndo deixar de lado a integragdo da comunicagao
entre elas e do dia-a-dia da marca. Se tornar uma lovemark e uma referéncia para
seu consumidor, passa também pela forma como a marca conversa e interage com

ele, sendo transparente e eficiente quando ele a procurar. Sua forma de conversar e
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criar ligacdes, deve também estar diretamente alinhado a forma como ela conversa
ao entregar conteudo, criando assim o sentimento de confianga com o consumidor.
O marketing de conteudo, ndo € uma estratégia definitiva ou unica, porém, no
momento atual ela surge como uma das melhores e mais eficientes formas de se
gerar alcance, engajamento e fidelizagdo do consumidor com uma marca.
Reforcamos também a importancia de estudos complementares para aprofundar o
estudo sobre o impacto do marketing de conteudo nas areas do e-Commerce,

relacionamento, varejo e outras vertentes do marketing.
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